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| الباب الأول : أساسبات النظام التسويقى الحديك ....٠.٠٠٠٠٠٠١‏ . 
| الفصل الأول : المدخل إلى النشاط التسو يقي 0۰۰0000000000....... | 
-مفهوم التسویق 000000۰5۰0۰0۰00۰ 00 د0 دودو ەور 
-مراحل تطور نشاط التسويق ٠٠٠ ٠٠٠٠٠٠....٠.......٠٠‏ | 
-المفهوم الحديث للتسويق eee eee eee 00000۰١‏ 
-طبيعة نشاط التسويق وأهميت4 ٠... ٠.٠.٠.00۰0»‏ ا 
ea sia NOS ee we Sas gee CAR‏ 
الفصل الثانى : المتغبرات البينية والنظام التسويقىءء٠٠.......‏ | 
و o aan‏ قا لعا Secs‏ 
-أتواع المتقيرات البیئية ...٠.٠٠٠٠٠٠۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰‏ 
ri rr ere ete ee ree ere‏ 
| الباب الثانى :العملية الإدارية فى التسويق الحدبث ...٠.٠٠.٠٠٠٠٠‏ 
أ الفصل الثالك : تخطيط النشاط التسويقي ٠...0.‏ .... 
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-مقهوم التخطيط فى المجال التسويقى .............٠.٠ ١‏ 
-برامچ التخطیط التسويقی 0۰۰۰۰0۰0۰۰۰ ۰۰ ۰۰ ۰ ۰ ۰۰ 0۰ ٠0‏ | 
-العوامل المؤثرة فى تقدير حجم المبيعات٠٠٠٠٠٠٠٠.٠.....‏ 
| الفصل الرابع : نظم المعلومات التسويقية ويحوث التسويقء٠٠٠...‏ 

rere ee ee ee ee oe 
eee eee ween cee obginanl g -تعريف بحوث التسويق‎ 
wwe eee e eee e tere ”مڃالات بحوث التسويق‎ 
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-المنهج العلمى فى بحوث التسويق .٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠١۰‏ 
-وظائف وسلطة جهاز بحوث التسويق ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠١‏ 
-أنواع بحوث التسويق 000۰۰0۰ 000.٠٠٠٠٠0۰00‏ 
-أنواع البيانات التسويقية ومصادرهاء ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠‏ 
-خطوات البحث التسویقی ٠٠٠٠۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰‏ 
القصل الخامس : تنظيم النشاط التسو يي ٠.٠٠٠٠٠۰٠۰۰‏ 
-تميلد ٠٠٠٠٠٠۰‏ 

-العوامل المؤثرة فى تكوين الهيكل التنظيمى لنشاط التسويق ٠٠‏ . 
-طرق تنظیم إدارة rene eee eee eee eee ee eda geil‏ 
-العلاقة التنظيمية بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى ٠٠٠٠٠‏ 
القصل السادبس : رقابة النشاط التسو يكم ٠٠٠٠٠۰٠٠۰۰۰۰۰۰۰۰‏ 
-مفهوم الرقابة على النشاط التسويقى٠٠٠٠٠.٠.٠.٠.٠.٠.٠.٠٠٠.‏ 
-أهداف الرقابة على النشاط التسويقى ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠١‏ 
-أنواع الرقابة على النشاط التسويقى٠٠٠٠٠.٠٠٠٠٠.٠٠.٠٠٠٠‏ 
-مفهوم deal pall‏ التسويقية وإجراءاتها ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠١‏ 
الباب الثالت : عناصر المزيح التسويقى ٠٠٠٠٠١‏ 


الكصل الساًء ع : تتخطيط المن تحار ءمووووووووءجءوووووودووووووءوو9. 
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eens» o» 560 a o -دورة حياة المنتجات‎ 
Cee ewer eee ee eer eee eee ee elatial Ghulue 
Phere cere reese ee eens Ny -تخطيط المنتجات‎ 
٠٠٠۰٠۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰ القصل الثامن : التسعیر‎ 
٠٠٠٠٠۰٠۰۰۰۰۰۰۰۰۰ ۰ أهمية وظيقة التسعیر‎ - 
٠ -الجهة المسئولة عن وضع سياسة التسعير(بين الماضى والحاضر)‎ 
Pee eee ee eee eee nee ee eee pel bl — 
٠٠٠٠٠٠٠ سياسات التسعير وعلاقتها بدورة حياة المنتج‎ - 
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Pere eee esreoveerxaeraenenesens ٠٠٠٠ طرق تحديد الأسعار‎ - 





- التعديلات فى الأسعار وفقا لتكاليف نقل السلع وام مه ام م لو و١‏ 
- التسعير والإنتّرنت ٠٠٠٠٠٠٠۰١‏ @ @ و8 # © #096 ee eee t @ere‏ 
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- أهداف وظيفة التوزيع ۰500 00۰۰ ٠٠٠٠0٠٠٠0٠00٠0۰٠‏ ۳۹ 






- الأنشطة الفرعية للتوزيع ٠٠0٠000۰۰‏ ٠ه‏ ههه 





- قنوات التوزیع »000۰0۰0۰00۰۰۰۰0۰ ةا زمره 
¬ التوزیع والإتترنت 00۰50۰0۰۰0۰۰۰۰ 000090000٠٠9٠00‏ 
القصل العاشر :اترو 200000000 00000000005+00 ٠000004020000000‏ 


- مفهوم وظيفة الترویج 0000٠00٠000۰0۰0۰‏ 
- أهمية وظيفة الترويج ٠00٠000000 ٠‏ 0 0ه هه00 
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- الأنشظة الفرعية للترویچ۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰ ٠٠٠٠٠٠٠٠٠۰٠۰۰۰‏ 07 ` 
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الباب الرابع : العاقات مع المستملكين ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠۰۰۰۰‏ 
الفصل الحادي عشر : تحليل سلو ك المستهلڪ ٠٠٠٠٠۰٠٠٠٠٠۰۰۰۰۰:‏ | 
-دواعى الإهتمام المتزايد بسلوك المستهلك٠٠٠٠٠.٠٠.٠....٠.٠.‏ 
ON OSE ES SAL‏ 

مداخل سلو ال o o ees eee o‏ 
-التصور الفكرى للمؤثرات السلعية والتجاوب السلوكى ٠٠٠٠٠٠٠.‏ 
-عملية الشراء کنظام متکامل ۰۰۰۰۰ ١٠٠د٠٠٠٠‏ ءاوه 
O aa‏ الوم مسو 
Cen ah UES ihe‏ الوك عرد وار sats (tae he‏ 
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الخفصل الثانى عشر :استراتيجيبة تحزئة السو إلر قطاعات YAA—-Yoe ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠١‏ 


-مفيوم تجزئة السوق إلى قطاعات *50900906996966966.:0.6.٠‏ 
<أهسة تجزانة نوق إلى قطاعاك مناه و عدا n‏ 
-أسس تجزئة السوق إلى قطاعات ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠۰۰‏ 
-استراتيجيات التعامل مع السوق (تحديد الهدف السوقى) ٠.٠6٠.٠٠١‏ 
-معايير المفاضلة بين استراتيجيات التعامل مع السوق ٠٠٠٠٠٠٠٠‏ 
-تحديد القطاعات السوقية الأكثر جاذبية ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠»‏ 
دتحدية ركز السو فى o o ١‏ كع ل 1 
-تحديد اختيار وتطبيق استراتيجية المركز السوقى المناسبة٠٠٠٠ ٠‏ 
-ميكانيكية تطبيق استراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات ٠٠٠٠٠٠٠‏ 
الفصل الثالث عشر : حماية المستھلڪ ٠٠٠٠٠٠٠٠۰٠۰٠۰۰۰۰‏ 
تطور حركة خماية المستيلك د 0 ااه اا RR‏ 
فقوو حباية SE ETS E‏ 
i UAE IE‏ 
OEE EEE E U a a ae‏ 
-دواعى الاهتمام المتزايد بحماية المستهلك ٠ ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠‏ 
Aula ok‏ متيلا عا وج امي الح 
نه PARIS ASS SRD NAS AW I aT aN ag SENT‏ 
La‏ المستيلك TNR ER TRG SRN Aer‏ 
-معوقات ومقومات فعالية جمعيات حماية المستهلك ٠٠٠٠٠٠٠٠٠١‏ 
-الخصائص العامة المميزة للمستهلك المصرى ٠ ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠‏ 
-الجوانب الأساسية لمشكلة حماية المستهلك المصرى ٠٠٠٠٠٠٠٠‏ 
-النظام الأساسى لجمعية حماية المستهلك فى الأردن ٠ ٠٠٠٠٠٠٠‏ 
-إحياء حركة حماية المستهلك فى مصر ٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠٠‏ ' 
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لقد كان ولا زال وسيظل النشاط التسويقى ضرورة حتمية لكافة 
المنظمات والمؤسسات والشركات © وذلك من أجل تحقيق أهداف البقاء 
والنمو والاستمرار ؛ حيث كانت عمليات التبادل السلعى فى العصور القديمة 
هى البداية الحقيقية لنشأة الفكر التسويقى » ومع بداية التقدم الحضارى 
للمجتمعات نشأت العمليات التجارية وظهرت النقود كوسيلة للتبادل » وبدأت 
الأنشطة التسويقية بشكلها البسيط فى الظهور » ثم تطورت هذه aos dtl‏ 
التقدم العلمى المذهل وثورة التكنولوجيا الهائلة وارتفاع مستوى الوعى 
وانتشار التعليم على نطاق واسع. 


وأصبح الهدف الأسمى للنشاط التسويقى الآن هو تحقيق جودة الحياة 
Quality of Life‏ بحيث يزيد من قدرة مختلف المنظمات على تقديم السلع 
وإسداء الخدمات والترويج للأفكار بمستوى الجودة لقالاع 
لحاجات ورغبات العملاء » وبحيث يترك تأثيراً طيباً على الظروف البيئتية 
والطبيعية المحيطة بالمنظمة والأفراد العاملين فيها والمتعاملين معها من 
ناحية » وبما يؤثر إيجابيا على المجتمع ككل من ناحية أخرى . 


ونتيجة لذلك » حدث تطور كبير فى المفاهيم العلمية والممارسات 
العملية للنشاط التسويقى ٠‏ وتنوعت وتعددت مجالاته التطبيقية ؛ فظهر ما 
يسمى بالتسويق الاجتماعى والتسويق السياسى والتسويق الإليكترونى 
وتسويق الذات والتسويق بالعلاقات » وتسويق المعرفة ؛ فضلاً عن تسويق 
السلع وتسويق الخدمات وتسويق الأفكار ٠٠‏ إلخ. 


١ 


وحرصا من المؤلفين على مواكبة ذلك التطور الكبير فى النشاط 
التسريقى ٠‏ وإيمانا منهما بأهمية الإدارة الحديثة والقرارات الرشيدة لممارسة 
ذلك النشاط الحيو ى المعاصر › يأتى هذا الكتاب كمحاولة لتجسيد ذلك 
التوجه » وذلك من خلال أربعة أبواب متتالية؛حيث قام الأستاذ الدكتور 
أسامة عبد الحليم مصطفى بإعداد المادة العلمية للباب الأول الذى يغطى 
أساسيات النشاط التسويقى الحديث» وكذلك الباب الثانى الذى يتضمن العملية 
الإدارية فى التسويق الحديث»فى حين قام الأستاذ الدكتور محمد الغزازي 
أدويسر بإعداد المادة العلمية للباب الثالث الذى Gh ty‏ عناصر المزيج 
التسويقى ٠‏ وكذلك الباب الرابع الذى ينطوى على العلاقات مع المستهلكين . 


هذا » ويأمل المؤلفان أن يرعى الل هذه الشراكة العلمية المباركة بين 
الأستاذ وتلميذه » كما يرحبان بتلقى أية ملاحظات أو انتقادات بناءة 
ومثمرة ٠‏ يمكن أن تسهم فى إثراء الموضوعات والأفكار التى ينطوى عليها 
هذا الكتاب فى الطبعات المقبلة بإذن الله ٠‏ 


والله ولي التوفيق .. 


المؤلغان 
فبرایر ۲۰۰۵ 


الباب الأول 
أساسيات النشاط التسويقى الحديث 


الفصل الأول :المدخل إلى النشاط التسوبقى٠‏ 


الفصل الأول 
المد خل إلي النشاط التسويفى 


- منهوم التسويق ٠‏ 

- مراحل تطور نشاط التسويق ٠‏ 

- المفهوم الحديذ للتسويق٠‏ 

- طبيعة نشاط التسويق وأهميته٠‏ 
- أجداى التسوبق 
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الفصل الأول 
المدخل إلي النشاط التسويقى 


التمهبد :- 
حتى يمكن تحقيق الأهداف التى تسعى المنظمات الإدارية للوصول إليها » 
فإنه ينبغى على تلك المنظمات أن تؤدى مجموعة من الوظائف الأساسية 
وهى الإنتاج والتسويق والتمويل وإدارة الأفراد ٠‏ 
وإذا نظرنا إلى تلكم الوظائف المشار إليها لوجدنا أن هناك ارتباط بين 
E alt‏ ا ر ت وکن ا ا اة 
والضرورية فى أية منظمة ضناعية كانت ا أو متظة كنات + 
ويشتمل النشاط التسويقى على مجموعة من الوظائف يجب القيام بها حتى 
يمكن انسياب السلع أو الخدمات من مصادر إنتاجها إلى مصادر استهلاكها ٠‏ 
ويحقق نشاط التسويق الكثير من المنافع مثل المنفعة المكانية والزمانية 
ومنفعة نقل حيازة السلعة أو الخدمة ٠‏ 
ونظرا لأن نشاط التسويق يرتبط بإشباع حاجات ورغبات المس تهلكين 
سواء الحالية أو المستقبلية » فإنه من الضرورى دراسة مجموعات 
المستهلكين ودراسة الأسواق حتى يمكن تحديد الدوافع والحاجات والرغبات 
والتقسيمات الاجتماعية للمستهلكين ومستوى دخل هم وثقافتهم وأنماطهم 
الشرائية ٠.٠٠‏ إلخ ٠‏ 
أن وظيفة التسويق تستهدف فيما تستهدفه اكتشاف حاجات ورغبات 
المستهلكين ٠‏ كما تعمل فى نفس الوقت على إثارة رغباتهم ثم العمل على 
ترجمة هذه الحاجات والرغبات فى شكل مواصفات محددة للسلع والخدمات 
التى يطلبها المستهلكين ٠‏ 
ويجدر القول أن الوظيفة التسويقية لها أهميتها على مستوى الوحدة 
الاقتصادية » كما أن لها أهمية قصوى كأساس نتخطيط النشاط الاقتصادى 


١ 


٠ Lal sea‏ فتخطيط النشاط الانتاجى للمجتمع ينبغفى أن 
يتم. على أساس التعرف على الاحتياجات والرغبات الاس.تهلاكية لأفر اد 
وجماعات هذا المجتمع ثم توجيه الطاقات والموارد الإنتاجية المتاحة فى 
الاتجاه الذى يحقق أقصى إشباع ممكن لتلك الاحتياجات الاستهلاكية » كما أن 
الفشل فى أخذ ظروف السوق ورغيات المستهلكين فى الاعتبار حين تخطيط 
النشاط الإنتاجى سواء على المستوى القومى ( أى للدولة كلها ) أو على 
مستوى المنظمة إنما يعنى تبديد الموارد الإنتاجية المحدودة بطبيعت ها من 
ناحية وحرمان المجتمع من السلع والخدمات التى يمكن إنتاجها حال إستخدام 
تلك الموارد فى الاتجاد الصحيح. 
ولقد ترتب على ممارسة نشاط التسويق منذ فترات طويلة أن تكون Lisl‏ 

مجموعة من المبادئ والأسس العلمية الناتجة عن تطبيق سياسات تس ويقية 
ناجحة وفعالة » وتتصف تلك المبادئ والأسس بالعمومية بمعنى قابليت ها 
للتطبيق فى جميع أنواع المنظمات سواء كانت منظمات تستيدف الربح أو 
منظمات غير هادفة لتحقيق الربح » وسواء كانت منظمات صغيرة الحجم أو 
كبيرة الحجم ٠‏ 

أن هذه المبادئ والأسس التسويقية الناجحة من الضرورى أن يلم بها 
جميع الممارسين لنشاط التسويق وغيرهم من الأفراد المسئولين عن تتفيذ 
سياسات المنظمة المختلفة » وذلك نظراً لانعكاس كفاءة أداء النشاط التسويقى 
على أداء المنظمة ككل . 

وفى السنوات الأخيرة تمت وتطورت الدراسات فى مجال وظيفة 
التسويق باعتبارها فرعا من فروع ميدان إدارة الأعمال » وترتب على تلك 
الدراسات والبحوث نتائج مفيدة وهامة القت المزيد من الضوء على طبيعة 
وظيفة التسويق وأهميتها وأهدافها والدور الذى تؤديه فى تحقيق أهداف 
المنظمات الإدارية بالإضاقة إلى إلفهم الأعمق لمختلف العوامل المؤثرة فى 


أداء النشاط التسويقى وكيفية التغلب على كثير من المشاكل والعقبات cs‏ 
تواجه هذا النشاط الهام ٠‏ 

مكهوم التسو بق :- | 

تعريفات لهذا النشاط » ويجب الإشارة فى هذا الصدد إلى أنه ليس هناك 
تعريف واحد متفق عليه فى هذا الصدد » كذلك فإنه من الصعب القول بأن 
هناك تعريفا واحدا هو الأفضل فى تعريف هذا النشاط الذى يتسم بالتعقد 
والتطور » يضاف إلى ذلك أن بعض التعريفات التى وردت لترضيح مفهوم 
التعريفات بما يتمشى مع التطور العلمى والاقتصادى والاجتماعى فی 
مجالات الحياة ومنها نشاط التسويق ٠»‏ 


3 > 
as 


ولقد عرفت جمعية The American Marketing 4:2 eV) (3: pudll‏ 
0 وهى جمعية مهنية عالمية متخصصة فى مجال السويق 
غرفت فاط الو يق باه 

" أداء أنشطة الأعمال التى تعمل على انسياب. السلع والخدمات من المنتج 
Moi wall al‏ 4 " تخدم ۳ | 
٠‏ لكن يلاحظ على التعريف السابق أنه ينظر لنشاط التسويق على أنه عملية 
توزيع فقط › ولذلك لم يوضح دور التسويق والمتعلق بتحديد ما سيتم إنتاجه 
من سلع أو خدمات » كذلك لم يشر هذا التعريف إلى الأنشطة التى يتكون 
i eee‏ 

ولقد تداركت جمعية التسويق الأمريكية ذلك وظهر جليا من التعريف 
الذی وضعته فی عام ۱۹۸١‏ أن هناك شمولا وتطورا فى المفهوم حيث 


أوضحت أن. التسويق a “2 gk‏ 


" عملية تخطيط وتنفيذ كل ما يتعلق بتصميم وتحديد مواصفات وتسعير 
وترويج بتوزيع الأفكار والسلع والخدمات بهدف توفير عمليات التبادل 
اللازمة لمقابلة أهداف الأفراد والمنشآت " .٠‏ 

ويلاحظ على التعريف السابق أن التسويق لا يشتمل على السلع 
والخدمات فقط بل يمتد إلى تسويق الأفكار ( مثل فكرة الترويج لحزب 
سياسى معين ) » وهذا يعنى أن التسويق لا يقتصر على منظمات الأعمال 
فقط بل يمتد إلى المنظمات غير الهادفة للربح ٠‏ 

يضاف إلى ذلك أن هذا التعريف يوضح مكونات المزيج التسويقى 
ill» Marketing Mix‏ تشمل عناصر المنتج lly‏ عير والترويج 
والتوزيع ٠‏ 

" ومن التعريفات الأخرى لنشاط التسويق oe Christopher 283 Le‏ 
أن التسويق هو الوسيلة التى من خلالها تتم المواعمة بين الإمكانات المادية 
للمنشأة وبين احتياجات المستهلك ٠‏ " 

ويلاحظ على التعريف السابق أن عملية التسويق تسطزم إحداث 

تو افق ہیں طرفى العملية التسويقية الأساسيين وهما المنتج والمستهلك مما 
تستلزم تخطيط العملية التسويقية ومعرفة الإمكانات المادية والبشرية 
اللازمة ٠‏ 

كذلك فقد عرف 580008 التسويق بأنه ذلك النظام الكلى المكون من 
أنشطة أعمال مترابطة » تصمم لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع 
والخدمات التى تشبع احتياجات العملاء الحاليين والمرتقبين ٠‏ 

ويلاحظ على التعريف السابق أنه يوضح أن الهدف الأساسى لنظام 
التسويق هو الوفاء باحتياجات ورغبات المستهلك بأفضل الوسائل الفعالة ٠‏ 
كذلك فإن التعريف يتبنى النظرة الشاملة المتكاملة للتسويق حيث ينبغى 
إحداث التفاعل بين المنتج والسعر والترويج والتوزيع » كذلك فإن هذا 
التعريف يوجه النظر إلى أهمية ودور التسويق فى الحصول على مزيد من 


عد كلد 


العملاء فى شكل إشباع رغبات واحتياجات العملاء الحاليين بالإضافة إلى 
العملاء المستهدفين ( المرتقبين ) ٠‏ 

Stu Pride and Ferrel عرف کل من‎ sigs yah dal Gey” 
التسويق يأنه مجموعة الأنشطة المختلفة للأفراد والمنظمات التى تسهل‎ 
وتسرع يإشباع علاقات التبادل فى بيئة محيطة ديناميكية » وذلك من خلال‎ 
" إيجاد المتتجات من سلع وخدمات وأفكارءوتوزيعها والترويج لها وتسعيرها‎ 

وما يلاحظ على التعريف السابق إشارته إلى أن نشاط التسويق يتم فى 

إطار متغيرات بيئية تتسم بالحركية والتطور ٠‏ 

Le oN a ge قاط امات‎ ath cas goal Kotler cae ail 
٠" الحاجات رالرغبات وذلك من خلال عمليات التبادل‎ 

ونود أن نوضح ما أشار إليه هذا التعريف الأخير من عمليات التبادل 
والتى عن طريقها يتحقق التسويق وتبادل المنافع هنا يعنى العمل على 
الحصرل على شي ما مرغوب ( من فرد أو منظمة ) وذلك فى مقابل تقديم 
شرء آخر ٠‏ والتبادل هتا هر أحد صرر الحصول على الأشياء المرغربة › 
والتى عادة ما تكون مفضلة ومقبولة من جانب أفراد المجتمع والتى تتمثل فى 
القاذل المفيق م فى عصرنا الحديث والتى يطلق عیپا Exchange‏ . 

وتبادل المنافع هو جوهر نظام التسويق والذى يشترط لقيامه توافر 

مجمرعة من الشروط أهمها مايلى := 

' - وتجود طرفين على الأقل فى عملية التباذل: 
کل اف کین کا کی ودی كوف :ذو ee‏ ا رت 


الآخر ٠‏ | : 
- كل طرف لدية المقدرة على الاتصال والتسليم ٠‏ 


- كل طرف يعتة: آنه مناسب. أو مرغزب التعامل مع الطرف الآخر ‘ 


Y- 


وقى ضوء إستعراضتا السايق لمجموعة من التعريفات التى توضح 
مفهوم نشاط التسويق يمكننا أن نصيغ التعريف التالى الذى يعتمد على 
مجموعة من العناصر التى ركزت عليها التعريفات السابقة . | 
التسويق هو مجموعة الأنشطة المتكاملة التى تيسر اتسياب السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك بغرض تحقيق تب ادل المنافع بكفاءة 
وفاعلية يما يعرد على المجتمع بالتقدم الاقتصادى والاجتماعى ٠‏ 
ويلاحظ على تعزيفنا الشايق لنشاط التسويق أنه ينطوى على مجموعة 
من العناصر الأساسية وللتى تتضمن الآتى :- 
- اشتمال النشاط التسويقى على مجموعة أنشطة ضرورية وأساسية من 
بينها تخطيط المنتج ء للتسعير ٠التمييز ٠‏ الترويج:ء التوزيع ٠‏ التعبئة 
والتغليف والتبيين وغيرها٠‏ 
- أهمية تحقيق التكامل والتنسيق بين تلك الأنشطة ٠‏ 
- الغرض من نشاط التسويق هو تحقيق تبادل المناقع بين الأطراف المعنية 
بنشاط التسويق . | 
- ضرورة أن يتحقق هذا الهدف بأحسن الوسائل وأقل التك_اليف ( كفاءة 
. وقاعلية ). 
- مسئولية نشاط التسويق قبل المجتمع الذى تمارس فيه العملية التسويقية 
من تحقيق التقدم الاقتصادى والاجتماعى لهذا المجتمع ٠‏ 


ونود أن نشير إلى بعض المصطلحات والأنشطة الفرعية التى يتضمنها 
نشاط التسويق والتى يحدث بينها وبين نشاط التسويق الأساسى بعض الخلط 
أو أساءة الفهم ومن هذه المصطلحات الآتى:- 
البييع :- | 

يعد البيع أحد أجزاء برنامج التسويق وفى نفس الوقت تعد عملية قبيع 


جز ء مز, وظيفة الترويح٠‏ 
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التوزيع:- : 
بعد التوزيع بمثابة النشاط الخاص بتغطية السوق بالسلع والخدمات عن ٠‏ 
طريق مجموعة من قنوات التوزيع التى توصل السلعة أو الخدمة لللموق 
مثل تجار الجملة وتجارة التجزئة ٠‏ | 
التوزيع المادى : 0 
ويشتمل على كافة الأنشطة التى تعمل على تدفق وانسياب السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك ومن أمثلتها النقل » التخزين »؛ مراقبة 
المخزون وغيرها٠.‏ | 
التروبج : | 
ويشتمل على أنشطة الإعلان ٠‏ والبيع الشخصى وتنشيط المبيعات والتى 
تستهدف التعريف بالسلع والخدمات وبيان مزاياها وخصائصها ومواصفاتها 
ومكان تواجدهاء٠‏ إلخ ٠‏ 
مفهوم إدارة نشاط التسويق : 
بعد أن تناولنا مفهوم نشاط التسويق » نود أن نوضح المقصود بإدارة 
نشاط التسويق وهى تعنى عملية تخطيط البرامج التى تعمل على إتمام عملية 
تبادل المنافع بين طرفى عملية التسويق فى الأسواق والقيام بتتفيذ تلك 
البرامج بكفاءة وفاعلية ثم رقابة تلك البرامج والتأكد من تحقيق الأهداف 
المستتهكفةء 
وبطبيعة الحال تستلزم عملية إدارة النشاط التسويقى القيام بالعديد من 
الأنشطة الفرعية مثل التسعير والتوزيع والترويج وبحوث التسويق وغيرها 
من الأنشطة ٠‏ ْ 


مراحل تطور نشاط التسويق : 
أن المتنبع ؛.راحل تطور الفكر التسويفى ؛ يلاحظ أنه فى خلال الثلاثين 
سنة الأخيرة من هدا القرن قد حدثت عدة إتجاهاء. وفلسفات فى نظرة 
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رجال التسويق من علماء وباحثين وممارسين إلى مفهوم هذا النشاط 
الإنسانى حتى توصلنا إلى المفهوم الحديث للتسويق والذى تنادى كل الكتابات 
فى هذا المجال إلى ضرورة استخدامه والاعتماد عليه فى المنظمات 
الإدارية ٠‏ 

وفى هذا الصدد يهمنا تتبع المراحل التى مر بها التسويق » حتى تظهر 
العوامل التى أثرت فى هذا التطور والتى أدت إلى ظهور هذه الاتجاهات 
والفلسفات المتطورة٠‏ 

ويلاحظ من خلال استعرضنا لتلك المراحل أنه قد تم تطبيق العديد من 
النظم الإنتاجية التى تميز: كل منها بمجموعة من الخصائص ؛ وكانت تلك 
النظم التى تعكس درجة معينة من درجات التقدم الاقتصادى والاجتماعى 
للفترة التى ساد فيها ٠‏ 
التسوبق قبل الثورة الصناعية : 

تميز الإنتاج فى تلك المرحلة بأنه إنتاج طلبيات بمعنى أن المنتتج قبل 
إتمام العملية الإنتاجية كان يتفق على كافة مواصفات المنتج » ولذلك يمكن 
القول أن التسويق كان يسبق العملية الإتتاجية »ومن المعروف أن هذا 
النظام الإنتاجى( إنتاج طبقا للطلبات ) كان يتسم بتغيير الطلبيات بتغير 
العملاء مما يؤدى لتغير العملية الإنتاجية من طلبية لأخرى نظرا لاختلاف 
العمليات الصناعية المطلوبة ٠‏ 

ولقد انعكس ذلك على الأسواق فكانت الأسواق ضيقة وذات نشاط 
محدود » نظراً لاقتصارها على عدد محدود من المستهلكين كذلك كانت 
الجهود التسويقية محدودة ٠‏ 

ومع زيادة التخصص فى العمل : وزيادة التفوق الحرفى » وظهور نظام 
المبادلة عينيا ثم نقدياً بعد ذلك بدأت الأسواق فى الاتساع النسبى وكبر 
الحجم» ولقد اقترن ذلك بظه؛ نظام الطوائف ف !0< ا ؛ أى انتطام 
الطو ائف فى نشاطادت: در فدة مختلفة » وتطور نظام الط انف بحيث تولت 


۲۳ 


الطائفة عبء القيام Very‏ الوظائف التسويقية مثل سويق المنتجات الجاهزة» 
وشراء المواد الخام ومستلزمات الإنتاج » وتنسيق عمليات البيع » فى حين 
تفرع الحرفيون للعمل الإنتاجى ٠‏ 

وكان ذلك أيدانا بظهور نظام الوسطاء » حيث تولى التاجر الوسيط 
القيام ببعض الوظائف التسويقية بدلا من الحرفى(شراء - توزيع - نقل - 
. تخزين ) ولقد ترتب على ذلك انعدام العلاقة المباشرة بين الصانع والمستهلك 
النهائى » حيث ظهر دور الوسيط فى معرفة احتياجات المستهلكين ورغباتهم 
وأذواقهم وإتجاهاتهم » وأصبح التاجر الوسيط مركزا لاتخاذ القرارات 
التسويقية من حيث تحديده لتشكيلة المنتجات والمواصفات العامة لها ¢ 
وبالتالى تحديده للعمليات الإنتاجية اللازمة٠‏ 


التسويق خلال مرحلة الثورة الصناعبة : 

شهدت أوربا فى أواخر القرن الثامن عشر الثلورة الصناعية التى 
تجاوزت آثارها كل المجالات الاقتصادية والاجتماعية والسياسية » ولقد 
انعكست تلك الآثار على نظام المصنع والإنتاج حيث استخدمت الآلية. 
والإنتاج على نطاق كبير > وترتب على ذلك اشتداد حدة المنافسة بين 
المنظمات ٠‏ وقد ارتبط بالثورة الصناعية ظهور حركة الإدارة العلمية وما 
أستهدفتة من زيادة فى الكفاية الإنتاجية وتطوير وسائل الإنتاج وخفض 
التكاليف ٠‏ وكان الربح هو الموجه الأساسى لرجال الأعمال والمنظمين فى 
هذه المرحلة إلى درجة تسميه هذه المرحلة بمرحلة التوجيه بالإنتاج 
Production Orientation‏ + . 

ولقد ترتب على الإنتاج الكبير واتساع الأسواق اختلال العلاقة المباشرة 
التى كانت تربط المنتج بالمستهلك مما عقد فى أعمال التسويق وأدى إلى 
تطورها » ولما زاد الإنتاج عن احتياجات الطلب المحلى ظهرت الحاجة إلى 
وجود أسواق جديدة خارج حدود البلد المنتج ٠مما‏ أدى إلى ظهور التصدير 


vi 
us 


كأ هام وظيفة التسويق وظهر .جلبا .ية وظيفة الته سويق, ذ..ى تحقيا.ة. 
الأرباح » وقد زاد بالتالى مركز وأهمية ال .ناد فى السوق ٠‏ 
وقد اتسمت و ظائف التسويق فى هذه المرحلة بمجموعة من ...مات 
ا 
- يقوم نظام الإنتاج الكبير على الإنتاج دون انتظار لطلبيات العميل › 
واتسم ذلك باتباع تشكيله متنوعة من المنتجات لتتتاسب مع الففات 
المتنوعة من المستهلكين ٠‏ 
- ظهرت المنافسة بين المنتجين بهدف تحسين الأداء والخدمة فى المنتجات 
وخفض الأسعار ٠‏ . 
- تزايدت الوظائف التسويقية وتنوعت استجابة لمطالب تلك المرحلة التسى 
اشتدت فيها حركة المبادلات والمواد الخام والسلع المنتجة من مراكز 
إنتاجها إلى الأسواق ٠‏ 
ويلاحظ فى هذه المرحلة استحداث وظائف تسويقية مثل اس تخدام 
العلامات التجارية ( التمييز ) والعبوات للإحجام المختلفة من السلعة استجابة 
لمطالب الاحتكار ٠‏ : 0 
- اتساع الأسواق وتعددها فى المجالات الإقليمية والخارجية وزيادة قدراتها 
الاستيعابية ٠‏ 
- ظهور الحاجة إلى وجود جهاز تخصصى فى المنظمة يقوم بوظائف 
التسويق ٠‏ ْ 
- ترتب على اتباع نظام الإنتاج المستمر تطوير عملية التخزين وزيادة 
الاهتمام بتلك الوظيفة٠.‏ 
مرحلة gollell shut‏ + 
اجتاحت العالم فى بداية الثلاثينات من القرن الحالى » أزمة اقتصادية 
طاحنة » حيث ترتب على الثورة الصناعية تطورا هائلا فى أساليب وطرق 
الإنتاج الفنية كما سبق أن أشرنا فى المرحلة السابقة » مما ترتب عليه شيوع 


Yo 


ظاهرة الإنتاج الكبير والتى احتاجت إلى وجود نظام توزيع كبير أيضا لمقابلة 
هذا الإنتاج » وهذا يعنى ظهور أهمية التوزيع » وأهمية حل مشاكل البيعء 
واعداد جهاز بيع ذو كفاءة عالية وإدارته بشكل سليم بهدف الوصول إلى 
أقصى رقم مبيعات ممكن , ولذلك سميت هذه الفترة بمرحلة التوجيه بالبيع 
(Sales Orientation)‏ »؛ وقد تمثلت المشكلة فى عدم مواءمة الطلب 
للكميات المنتجة » وعجزت طرق التوزيع التقليدية عن توزيع كميات الإنتاج 
الهائلة مما أدى إلى الكساد الكبير الذى ساد خلال العشرينيات وأوائل 
الثلاثينيات (1۹۲۹ - )۱۹١١‏ وما ترتب عليه من آثار بعيدة المدى على 
نشاط المنظمات الصناعية نظراً لتراكم البضائع والمخزون السلعى وعدم. 
القدرة على تصريفها ١‏ 

ولقد ترتب على ما سبق ذكره زيادة أهمية التسويق وأهمية البحث عن 
حلول لمشاكله حتى يمكن الخروج من هذا الكساد وبدأت أهمية التحول نحو 
المستهلك النهائى »وظهور دوره فى توجيه المنظمات »وأصبح المستهلك هو 
المصدر الأساسى لأى قرار إنتاجى وتأكد بذلك أهمية نشاط التسويق سواء 
فى فترات الرواج أوفى فترات الكساد ٠‏ 

وبشكل عام يمكن القول بأن هذه الفترة من مراحل تضور ونشاط 2 

التسويق تميزت بزيادة الاهتمام بالوظائف التسويقية المختلفة ( شراء - بيع 
- تخزين -نقل )ء كما تزايد الاهتمام بوظيفة بحوث التسويق لتوفير 
المعلومات الضرورية عن السوق وخجم الطلب المتوقع»ودراسة احتياجات 
ورغبات المستهلكين » ودراسة المنافسين واتجاههات المنافسة السائدة »: 
وغيرها من البيانات والمعلومات اللازمةء حتى يمكن تخطيط الإنتاج 
والمنتجات بشكل أكثر دقة وعلمية. 

ومن جهة أخرى فقد شهدت هذه المرحلة تزايد الاهتمام بنشاط الإعلان 
والذى أصبح مكملا للجهود البيعية التى تبذل من جانب رجال البيع 
ولوفلا 


؟ 


مرحلة ما قبل المفهوم الحديت للتسويق : 

تتمئل هذه المرحلة فى السنوات التى أعقبت الحرب العالمية الثانية › 
وخاصة ابتداء من الخمسينيات » حيث تميزت تلك الفترة بإدراك حقيقسى 
لأهمية نشاط التسويق » وأن يكون التسوين على نطاق واسع ليتناسب مع 
الإنتاج الكبير » وتحول الاهتمام من المشاكل الفنية للإنتاج إلى مشاكل 
التسويق » ومن الاهتمام بالسلعة التى يمكن للمنظمة أن تقوم بإنتاجها i‏ 
السلعة التى يودها المستهلك ٠‏ 

وقد آثار هذا المفهوم التسويقى الجديد اهتمام رجال الأعمال والمنتجين › 
وأصبح واضحا أن إرضاء رغبات ومطالب العملاء هو هدف رئيسى من 
أهداف المنظمات الإدارية » ولقد تطلب هذا المفهوم الحديث أن توجه 
المنظمات كل خططها وعملياتها وسياساتها نحو المستهلك الأخير ٠‏ 

ء لقد شهدت هذه المرحلة اتساع مجالات التسويق وزيادة وتعقد مشلكله 

جنبا إلى جنب مع إدراك أهميته » مما ترتب عليه إرتفاع تكاليفه وانفصالها 
عن تكاليف الإنتاج ٠‏ 0 


المفهوم الحديث للتسويق : 

يعد المفهوم التسويقى الحديث أحد أشكال التطور فى الفكر التسويقى ٠‏ 
وهو اتجاه ساد كثيرا من المنشآت فى الولايات المتحدة وأوربا منذ أواخر 

الستينيات ٠‏ | 
ويعتمد المفهوم الحديث للتسويق على أن المستهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى هو نقطة التركيز عند إتخاذ القرارات التى يجب أن ترتكز على 
دراسة احتياجاته ورغباته ومطالبة ودوافعه الشرائية ٠٠‏ إلخ » وأن النشاط 
التمويقى بجب أن يهدف إلى إشباح هذه الاحتياجات والرغبات والمطالب 
: ع طريق ذلك وعن طريق التكاءلل بين الوظائف التسويقية والوظفائف 
. فة فى المشرو ع فإن المشر وع penal‏ 1 


5 يحقق anal‏ أ را 2 کد دون استغلال 
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للمستهلك الأخير ودون أن يؤدى ذلك إلى مخالفة الاطار السياسى 
والاحتماعى والاخلاقى والاقتصادى للمشروع٠‏ 

أن المفهوم الحديث للتسويق يركز على المستهلك ويجعل منه نقطة 
البداية التى تنطلق منها كل الأنشطة والقرارات فى المنظمة كما يجعل من 
المستهلك أيضا نقطة الانتهاء أو الغرض الذى تهدف إليه كل منظمة والذى 
كل فن قرفا راخت اجات ورات لر وال ى واه بسا 
يستلزم اخذ ذلك فى الحسبان عند أعداد خطط المنظمة٠‏ 


وعلى المنظمات التى ترغب فى ممارسة أعمالها اعتمادا على هذا 
المفهوم أن تقوم بالاتى :- | 
١-تعريف‏ الحاجات الأساسية للمستهلك » ومن ثم العمل على إشباعها ٠‏ 
؟-تحديد القطاعات السوقية التى.تمثل هدف المنشأة وتعيين احتياجات كل 
. قطاع نظرا لأن طاقات المنشأة قد لا تسمح لها بتقديم خدمات وسلع 
لإشباع حاجات جميع القطاعات السوقية ٠‏ . 
٣-يسعى‏ المستهلك GY‏ يكون رشيدا » ومسئولية المنتج البحث عن الأسباب . 
التى أدت إلى التصرفات غير الرشيدة لهذا المستهلك ٠‏ 
-تنويع المنتجات لمحاولة إرضاء الرغبات المختلفة لأفراد كل قطاع لأن 
السلعة ستطرد من السوق إذا لم تنجح فى الوفاء باحتياجاته ٠‏ 
٥-الاهتمام‏ ببحوث المستهلك لما لها من أهمية بالغة فى تحديد نوعية 
مستهلك وحاجات وتفسير رغبات وسلوك القطاعات السوقية التى تمثلى 


وفيما يتطق بمدى انتشار المفهوم التسويقى فقد أظهر أحد البحوث قى 
انجلترا النتائج الاتية +- 


د إن خوالئ 5 من مفردات البحث تحمل إتجاهات إيجابية جاه تطبيق 
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- أن تطبيق المفهوم الحديث للتسويق يرتبط بوجود وحدة تنظيمية (إدارة أو 
قسم ) للتسويق ٠‏ 
- أن مجال تسويق السلع الاستهلاكية أكثر تطبيقا للمفهوم الحديث 
للتسويق من الشركات التى تتعامل فى تسويق السلع الصناعية ٠‏ 
- أن الشركات الناجحة أكثر تطبيقا للمفهوم الحديث للتسويق من الشوكات 


Salad 


وقد أجريت دراسة فى أمريكا توصلت إلى نتائج مشابهة للدراسة 
السابقة ٠‏ 

وإذا نظرنا إلن مدى تطبيق المفهوم الحديث للتسويق فى مصر فنجد أن 
إحدى الدراسات الميدانية قد أشارت إلى أن أغلب المديرين محل البحث 
(9011) لا يقبلون المفهوم التسويقى ككل ولا يدركون فوائده وقيمته على 
الرغم من اعتتاقم oe‏ البحث me‏ نه 
بعض الشركات تطبق بعض عناصره فقط ٠‏ 





المفهوم الاجتماعى للتسويق : 

يعتبر المفهوم الاجتماعى للتسويق مَنْ أحدث المفاهيم التى تءتس تطورا 
جنا قن هل لور لفك Ce ee‏ 
العشر الأخيرة فبالرغم من أن رجال الأعمال اس تهدفوا تحقيق رضاء 
ل کر فة غ Seah ceca‏ 
كما يندغى أن يكون » حيث اتضح أنه قد تؤدى عملية الرغبة فى إرضاء 
“ale‏ وحاجات فئة معينة من المستهلكين » فإنه قد يتم التضحية بمص الح 
oy‏ غنات فئات: أخرى ممابذة. منه عدم مراعاة الصالح العام لله ع ككلى٠‏ 
ومثال ذلك فإنه رغبة غى إنباع حاجات الناس فى وجود مساكز 2 بع لديهم 
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الحاجة إلى الأمانء فإنه قد يتم إقامة مصنع لإنتاج الأسمنت فى مكان مكتظ 
بالسكان هما قد يضر بالصحة العامة للأهالى الموجودين فى منطقة تواجد 
المصنع نتيجة الهواء الملوث وانتشار الأمراض ٠‏ 

ومن جهة أخرى فإن الرغبة فى تحقيق المزيد من الأرباح قد تدفع 
رجال التسويق بالاستغلال الجائر والمسرف لمصادر الثروة الموجودة فى 
المجتمع » ونظرا لأن هذه الثروه ليست ملكا لجيل معين من الأجيال بل هى 
ملك لكل الأجيال » فإنه ينبغى استخدام تلك الثروات بمعدلات مناسبة › 
وإتخاذ من الإجراءات ما يمكن من الحفاظ على تلك الثروات وتجددها ٠‏ 

ونتيجة لما سبق فقد برز اتجاه متزايد لأهمية مزاعاة المنظمات ورجال 
التسويق للبعد الاجتماعى والمسئولية الاجتماعية تجاه المجتمع ككل » ونلك 
بجانب أهداف المنظمة وعملائها ومستهلكيها . | 


الفلسفات التسويقبة عبر مراحل تطور الفكر التسويقو : 

فى تناولنا للمراحل المختلفة التى مر بها الفكر التسويقى يتضح لنا أن 
كل مر اة من هذاه ld‏ كانت كفي عة من الت فن كاف 
تعكس فى كل منها فلسفة معينة تحكم إطار الفكر التسويقى خلال الحقبة 
الزمنية التى ساد فيها كل إتجاه فكرى معين ٠‏ | 

ولذلك سنتناول فيمايلى الفلسفات: التى حكمت ممارسة النشاط التسويقى 
خلال مراحل تطور الفكر التسويقى مركزين على فروض كل إتجاه فكقرى 
منها ٠‏ | 
)١(‏ كلسكة (مكهوم) الإنتاج : The Production Concept‏ 

تقوم تلك الفلسفة على أساس أن المستهلكين سوف يتقبل ون المنتجات 

المتاحة والتى تم إنتاجها ٠‏ 

وتقوم فلسفة الإنتاج على مجموعة من الفروض أهمها :- 

١-أى‏ شئ يمكن إنتاجه سوف يكون من الممكن بيعه ٠‏ 


١-أن‏ أهم وظيفة للإدارة هى تخفيض تكاليف الإنتاج ٠‏ 
٣-يجب‏ على المنشأة أن تتتج فقط منتجات أساسية معينة ( أى لا تتوسع فى 


ويلاحظ أنه بالرغم من أن تلك الفلسفة قد سادت فى مرحلة تاريخية 
معينة إلاأنه يمكن القول أنه قد تصلح هذه الفلسفة فى ظروف وحالات معينة 
مثل حالات قلة العرض عن الطلب » وحالات توزيع السلع الأساسية 
بالبطاقات التموينية وغيرها ٠‏ | 
The Produce Concept : aşiiell aud (۲)‏ 
وتقوم تلك الفلسفة على أساس أن المستهلكين سوف يقبلون المنتجات 
ذات الجودة العالية بصرف النظر عن السعر ٠‏ 
وتستند تلك الفلسفة على الافتراضات التالية :- 
١-أن‏ المستهلك يرغب فى المنتج ذو المواصفات والجودة الغالية بصرف 
النظر عن إحتياجاته الفعلية ٠‏ 
"-أن المستهلك لدية معرفة بالجودة والفروق التى يقدمها المناضسون فى 
“-يختار المستهلك أعلى جودة مقابل ما يدفع من نقود فى سبيل هذه الجودة 
ف 7 
4 -تعمل المنظمة على إيجاد تحسينات فى جودة المنتج حتى يمكنها 
المحافظة على المستهلكين الحاليين واكتساب عملاء جدد ٠‏ 


لكن يجب أن نشير إلى أن عنصر الجودة وحدة ليس كافيا لجذب 
المستهلك وإستمرار تعامله مع المنظمة حيث أن هناك عناصر اخرى تكون 
المزيج التسويقى بالإضافة للجودة مثل السعر والترويج والتوزيع والتى 
تعمل متكافئة مع بعضها لتحقيق رغبات المستهلك ٠‏ 


¥ 


The Selling Concept: piss daub (1)‏ 
وتقوم تلك الفلسفة على أساس أن المس تهلكين سوف يقبلون علسى 
المنتجات التى تبذل المنظمة فيها جهودا كبيره فى الإعلان والترويج لجذبهم 
وتحفيزهم ٠‏ 
وتقوم فلسفة البيع على الفروض الآتية :- 
١-أن‏ لدى المستهلك ميل طبيعى لشراء معظم الأشياء الخارجة عن إطضار 
ضرورياته ٠‏ 
"-لمقاومة ذلك الميل الطبيعى فإنه من الضرورى اتباع أساليب محفزة من 
ss‏ تعمل على اغراء المستهلك بالشراء ٠‏ 
۳-تتركز مهمة المنظمة فى استخدام أساليب ترويجية لجذب المستهلك 
وإستمرار تعامله معهاء | 
وتستخدم بعض أنواع المنظمات تلك الفلسفة ومن أمثلتها شركات 
التأمين»ومنظمات بيع دوائر المعارف ٠٠‏ وغيرها٠‏ 


(2) قلسفة التسوببق : The Marketing Concept‏ 
وتقوم فلسفة التسويق على أن جهود المنظمة ينبغى أن توجه نحو تحديد 
حاجات ورغبات المستهلك:والعمل على إشباع تلك الرغبات بكفاءة وفاعلية ٠‏ 
وتقوم تلك الفلسفة على الفروض الآتية :- 
١-ينبغى‏ على المنظمة أن تقوم فقط بإنتاج ما يرغبه المستهلك ٠‏ 
-لتحقيق ذلك ينبغى على المنظمة أن تقوم بأحداث تكامل بين أنشطتها 
؟-يجب أن تركز المنظمة على أهداف الربحية فى الأجل الطويل وليس 
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والشكل رقم )١(‏ يبين نشاط التسويق طبقا لمفهوم التسويق لايحدث خلط 
بين مفهوم التسويق ومفهوم البيع فقد فرق Stanton‏ بین المفھومین 


مفهوم التسويق مفهوم البيع 
- التركيز على حاجات المستهلك - التركيز على المنتج ٠‏ 
تحدد المنظمة أولا مايريده - تقوم المنظمة أولا بإنتاج السلعة شم 
المستهلكون ٠‏ التفكير فى بيعها لتحقيق الأرباح ٠‏ 
- التوجيه على أساس الظروف - التوجيه على أساس الظروف الداخلية 


الخارجية للسوق ٠‏ للمنظمة ٠‏ 
التركيز على احتياجات (المشترى) ٠‏ - التركيز على احتياجات المنظمة 
: (البائع) ٠‏ 





سد م ا 


شکل (‘ais‏ 
المفهوم الحديث للتسويق (نشاط التسويق يبدأ وينتهى بالمستهلك) 
وجدير بالذكر أن المفهوم الحديث للتسويق لا يقتصر تطبيقه على 
المنظمات التى تستهدف الربح فقطءبل قد يمتد للمنظمات غير الهادفة للربح 


۴ 


حيت تهوم تلك؛: .د .خددات بدراسه احتياجات. ورغبات العملاء ثم تنونى أعداد 
المنتجات والبرامج التسويقية اللازمة للوفاء بتلك الاحتياجات والرغبات. 
(0) قلسفة التسويق الاجتماعى : 
وتقوم هذه الفلسفة على أت هدف المنظمة ينيغى أن يكون إشباع 
احتياجات ورغبات المستهلك وفى نفس الوقت مراعاة الصالح العام للمجتمع 
فى الأجل الطويل ٠‏ | 
وتستند هذه الفلسفة على الفروض الضمنية الاتية + - 
أ- أن رسالة المنشأة هى إشبأع احتياجات ررعبات انمستهلك والمساهمة فى 
تحسين جودة الحياد ١‏ 
ب-سوف يتعامل المستهلك مع المنشات التى ترعى مسسالحة والمصلحة 
العامة فى نفس الوقت ٠‏ 
ج- أن المجموعات التى يراعيها هدا المبدأ ه.. المنشأة » والمس تهلك . 
والمجتمع ٠‏ 
د- أن يكون الترجيح النسبى متعادل لهذه المحموعات فى الأجل الطويل 
ويكون الترجيح النسبى أعنى لمصئحة المجتمع فى الأجل, القصير . 


وفى ختام الحديث عن الفلسفات التسويقية عبر مراحل تطور الفكر 
التسويقى نود أن نشير إلى أن AB‏ الفلسفات كانت بمثابة حلقات متتالية فسى 
تطور الفكر التسويقى ٠0٠‏ م:, ::<:ة 5 فا ينبغى أن تحدد كل منظمة 
فلسفتها التسويقية ٠‏ حيث ان :ذا : ر:مدس على سلوكها التسربعى. 

ولقد سبة . نذا القه ل بأ هه.. 'جماعى التسويق يعد أحدث المفاهيم 
الذى يعكس فلسفه منضرر ٠‏ فى مجا ٠‏ نعور الفكر التسويقى ٠‏ وحيث أنه يضع 
فى حسبانه دسالح المنظم؛ ر . تهلك والمجتمع فإنه فى رأينا أجدر بالاتباع 
فى ظل الظرر ف all‏ ب... ن کان ذلك يسنلزم توافر الشروط الثلاثة 


الأساسية الآتية فى انط 


re 


١-يجب‏ أن يحتل المسئول الأول عن النشاط التسويقى مركزا تنظيميا 
مرتفعا فى المنشأة وهو منصب نائب المدير العام أو نائب الرئيس ويجب 
أن يتوفر لهذا المسئول الإمكانيات المادية والبشرية اللازمة لأداء 
ae‏ 

؟-يجب أن يتم تعريف وتدريب العاملين فى الإدارات الأخرى فى المنشأة 
بفلسفة التسويق وما تعنيه لهم وما يترتب على ذلك من تغييرات سلوكيه 
متعلقة بهم وبوظائفهم ٠‏ 

-التأييد القوى والمستمر من مدير عام المنشأة ( الرئيس ) لفلسفة التسويق 
وإظهار حرصه على تطبيقها كلما حانت الفرصة لذلك ٠‏ 


طبيعة نشاط التسوبق وأهميته : 

يعد النشاط التسويقى من الأنشطة حديثة العهد بالدراسة والتحليل العلميين 
ويرجع ذلك بالدرجة الأولى إلى صعوبة مجال التسويق حيث يعد من أصعب 
المجالات الإدارية » وتتسم مشاكله بالتعقد » ويرجع ذلك إلى تعدد وتعقد 


داخلية تتعلق بالمنظمة ذاتها » إلى جانب العوامل البيئية الخارجية » هذا 
بجانب صعوبة قياس كثير من تلك العوامل والمتغيرات » وتدخل العامل 
الانسانى فى ذلك النشاط بكافة صورة ( رجال البيع والمستهلك ) مما يصعب 
التحكم فى هذا السلوك. 

يضاف إلى ذلك اشتراك كثير من إدارات المنظمة فى التأثير على نتائج 
النشاط التسويقى٠‏ 0 

من ناحية أخرى نجد أن النشاط التسويقى لايتكون من مدخلات 
متجانسة» بل يشتمل على عدة أنشطة فرعية ضرورية لتحقيق أهداف النشاط 
التسويقى ( تسعير - ترويج - توزيع - تحسبن وتطوير المنتجات ) ويتطلب 
ذلك جهدا كبيرا فى إيجاد تنسيق وتكامل بين تلك العوامل المختلفة ٠‏ 


كذلك فإن للبعد الزمنى تأثير على عمل نشاط التسويق حيث نجد أن 
البعض قد يركز على اعتبارات الربح فى المدى القصير » فى حين نجد أن 
البعض الآخر يهتم باستمرارية تحقيق الربح فى الأجل الطويل » كذلك فإن 
فى !كتين تمن الأحيان تجد أن الستجابة المسخهلكين للتشاظ ايقن لا م 
بصورة سريعة لاحقة لهذا النشاط مما ينعكس على صعوبة تقدير التوقيت 
الملائم للانفاق التسويقى ٠‏ 

يضاف إلى ذلك عامل التداخل الوظيفى داخل المنشأة » حيث أن إتخاذ 
قرارات سليمة وفعاله فى مجال التسويق يستلزم اتخاذ قرارات ممائلة فى 
المجالات الأخرى المشتركة فى الأداء التنظيمى من إنتاج وتمويل وغيرها 
من الأنشطة الأخرى فى المنظمة » مما يستلزم معه إجراء تنسيق فعال بين 
أنظمة التسويق والتمويل والإنتاج وغيرها ٠‏ 

وأخيرا فإنه مما يصعب ويعقد من نشاط التسويق تعدد الأهداف حيث 
أنه كثيرا ما نجد أن المنظمة فى حاجة إلى تحقيق عديد من الأهداف التى قد 
تتعارض مع بعضها (زيادة المبيعات بأقل تكلفة) ٠‏ 

وحتى يمكن التغلب على كثير من الصعوبات والمشاكل التى أشرنا إليها . 
والتى تظهر مدى تعقد النشاط التسويقى » فإنه يمكن الاستعانة بما استقر 
لنشاط التسويق مع مبادئ وأصول علمية » هذا بالإضافة إلى خبرة رجال 
التسويق فى هذا المجال » كما يستلزم الأمر ضرورة اعادة تقييم المواقفف 
باستمرار » والعمل على فهم القوى والعوامل والمتغيرات التى تُؤثر فى تلك 
المواقف فهما جيدا » ومعرفة التفاعل بين تلك القوى حتى يمكن اتخاذ قرار 
قال ْ 
أجمبة نشاط التسويق : 

تمتد أهمية نشاط التسويق إلى العديد من الأطراف والجهات فالتسويق 
نشاط هام لكل من الفرد والمنظهة والمجتمه حيث يعمز؛ هذا النشاط على تلبية 
احتياجات ورغبات المستهلكين بكفاءة وفاعلية , ,التالى يعمل على زيسادة 


كب > 
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رضاء الأفراد » ومن ناحية أخرى نجد أن التسويق يساعد فى تحقيق أهداف 


المنظمات عن طريق تقديم السلع والخدمات لعملائها مما يسام فى استمرارها 
وبقائها فى دنيا الأعمال › وبالنسبة للمجتمع نجد أن نشاط التسويق يساهم 
فى زيادة أرباح المنظمات وإشباع حاجات الأسواق مما يساهم فى زيادة حجم 


النشاط الاقتصادى ٠‏ 


والنقاط الاتية توضح أهمية التسويق :- Ù‏ 

١-يساهم‏ التسويق فى تحقيق عديد من المنافع حيث نجد أن نشاط التسويق 
يزيد من القيمة المضافة للمنتج مما يزيد من قيمتها وقدرتها فى إشباع 
الحاجات » وهناك العديد من المنافع فى هذا الصدد مثل المنفعة الشكلية 
11137 2ره والتى تعنى إجراء عمليات تحويلية على عناصر 
الإنتاج بحيث تصبح سلع صالحة للاستخدام وتغيير فى الشكل 
والمضمون »› كذلك هناك المنفعة المكانية Place Utility‏ حيث يتسم 
توفير السلعة فى الأماكن التى يسهل على مس تهلكها الحمصول عليه 
بسهولة ٠‏ وهناك منفعة الحيازة Utility‏ 2055655101 حيث يتم انتقال 
ملكية السلعة من البائع إلى المشترى حتى يمكن للأخير الاستفادة منها ٠‏ 
كذلك هناك المنفعة الزمنية /[1[11116 11126 وعن طريقها تزداد قيمسة 
السلعة نتيجة الحفاظ عليها فى زمن توافرها وزيادة العرض منها إلى 
زمن ندرتها وقلة المعروض منهاء 0 

-يساهم التسويق فى الاستفادة من الابتكارات ٠‏ والمخترعات عن طريق 
تطبيق تلك الأفكار والاستفادة منها فى إشباع حاجات المستهلك › وقد 
كان لاستخدام التسويق للأساليب الحديثة فى الاعلان والتعبئة والتغلايف 
وتمييز المنتجات دورا هاما فى الرقى بنوعية المنتجات والاستفادة من 
الجوائب الايجابية للمنافسة وزيادة الاختيارات أمام المستهلكين وزيادة 


o 


٠ خدمتهم‎ 
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؟-يساهم التسويق فى التأثير فى قيم وأفكار أفراد المجتمع ولفد اختلف؛ 
المفكرء ن فى مدى سلبيته أو إيجابية هذا التأثير الايجابى ٠‏ فيمكن 
للاعلان أن يبث الأفكار والقيم التى تدعو إلى السلوك الاستهلاكى 
القويم» وتشجيع الترشيد ومحاربة الأسراف › وذلك. حتى يمكن أن تتوافق 
قيم المجتمع مع المصلحة العامة ٠‏ 

4 -يساهم التسويق فى توفير المزيد من فرص العمل لأفراد المجتمع حيث 
تستوعب أنشطة التسويق فى منظمات الأعمال والمنظمات الخدمية 
(صحة - نقل - سياحة وفندقه ٠٠‏ ) جزءا كبيرا من العمالة ٠‏ 

ه-للتسويق دور هام فى الدول النامية » حيث أن هذه الدول تتسم بمحدودية 
الإمكانيات والموارد وعدم القدرة على الاستخدام الفعال لما تملكه , ' 
ولذلك فإن نشاط التسويق فى تلك الدول يمكنه من أن يؤدى دورا هاما 
فى هذا الصدد عن طريق استخدام أساليب تسويقية أكثر فاعلية لتتمكن 
من المساهمة فى التنمية الاقتصادية وما يترتب على ذلك من ارتفاع 
القدرة الشرائية واتساع الأسواق » كذلك عن طريق تنظيم الاس تخدام 
الفعال لقنوات التوزيع واحكام الرقابة على تلك القنوات وعمل تنظيمات. 
جيدة للتجارة الداخلية » وتوفير السلع والخدمات التى تتلاعم مع 
الاحتياجات فى تلك الدول » ومحاربة الاسراف وترشيد الاستهلاك 
وغيرها من الأساليب التى تتساهم فى تحقيق التنمية الاقتصادية 
والاجتماعية فى الدول النامية٠‏ 


أجداك التسويق : | | 

حتى يمكن أن تتحقق الغايات النهائية المستهدفة من النشاط التتسويقى » 
فإنه ينبغى على المنظمة أن تقوم بوضع برامجها التسويقية التى ينبغى أن 
تحدد فيها الأهداف التى تتوقع المنظمة أن تحققها من نظام ها التسويقى » 


۳۸ 


وكذلك مدى مساهمة هذه الأهداف فى خدمة المجتمع الذى تعيش فيه 
وهناك عدة أهداف بديلة متوقعة من النظام التسويقى تتمثل فى الآتى:- 
١-تعظيم‏ الاستهلاك ١ 16 Consumption‏ 
١-تعظيم‏ رضاء المستهلك Maximize Consumer Satisfaction‏ 
ce yh pile?‏ الاختيار Maximize Choice‏ 
٤‏ -تحسين جودة الحياة Maximize Life Quality‏ 


أولا : تعظيم الاستهلاك: 

يرى بعض رجال الأعمال أن هدف النشاط التسويقى الأساسى هو 
تعظيم وزيادة المنتج من السلع والخدمات التى يشتريها الأفراد وتنعكس تلك 
الزيادة على معدل الاستهلاك والانتاج والتوزيع بما يؤدى إلى زيادة الدخل 


القومى ٠‏ 
تانبا : تعظبم رضاء المستهلك: 


يرى معظم رجال التسويق أن هدف التسويق ليس تعظيم الاستهلاك بق در 
ماهو تعظيم ما بحصل عليه المستهلك من إشباع » وحقيقة الأمر أنه من 
الصعب تقييم أى نظام تسويقى على أساس مقدار ما يضيفه من إتسباع 
المستهلكين للأسباب الآتية :- | 
- صعوبة وضع أساس لحساب مقدار إشباع الأفراد ٠‏ 
- أن الرضاء أو الإشباع من سلعة معينة قد لا يأخذ فى الحسبان الآثار 
الجانبية غير المطلوبة لاستهلاك المنتج مثل التلوث أو الضرر الذى 
- أن مقدار الإشباع هذا قد يختلف حسب عدد الأفراد ونوعياتهم' 


۴۹ 


: تعظيم فرص الاختبار‎ : IG 
يرى. بعض ر دح" التسويق أن نظام التسويق الفعال هو الذى يزيد مس‎ 
أى يتيح إنتاج أكبر عدد من الأصناف‎ ٠ فرص الاختيار أمام المستهلك‎ 
٠ والأشكال والاحجام‎ 
' -: ويؤخذ على هذا الرأى الآتى‎ 
زيادة تكلفة السلع والخدمات › حيث أن التنويع والتشكيل سوف يؤدى إلى‎ - 
قصر قنوات الإنتاج » وزيادة المخزون مما يزيد من التكلفة التى تنعكس‎ 
٠ على أسعار البيع مما يقلل من دخول الأفراد وخفض قدراتهم الشرائية‎ 
زيادة التكلفة والوقت الخاصة بمقارنة الأصناف المتنوعة والاختيار من‎ - 
قد يضيق بعض المشترين من كثرة الأصناف المعروضة من السلع كذلك‎ - 
فإن كثرة عدد الأصناف لا يعنى بالضرورة كثرة فرص الاختيار نظرا‎ 
٠ لعدم وجود اختلافات حقيقية بينها‎ 


وأبعا : تحسين جودة الحباة : 
نتيجة لأوجه القصور فى الأهداف الشابقة فإن هناك مفهوم أوسع لتلك 
الأهداف » إلا وهو تحسين مستوى وجودة حياة الأعراد ( معيشتهم ) وذنلك 
يتوقف على :- | 
- كمية المنتجا.- وجودتها وسهولة الحصول عليها وتكلفتها ٠‏ 
- نوعية البيئة Ayla‏ | 
- نوعية البيئة الثقافية ٠‏ 
ومن ناحية أخرى يرى أحد الكتاب المتخصصين فى التسويق » أن 
الهدف النهائى لآية منشأة اقتصادية هو تحقيق الربح إلىجانب تقسيم خدمات 
نافعة للمجتمع ٠‏ فمن حيث المصلحة الذاتية للمنشأة توقف مقدار الربح على 
مقدار الكفاية فى, نشاطى الإنتاج والتسويق . بمعنى : .اج السلعة الجيدة 


£. 


وتقديمها للمستهلكدن الملائمين فى المكان المناسب » وبالثمن المعقول » وفسى 
الوقت الملائم ٠‏ | 

وإذا كانت المصلحة الذاتية للمنشأة وهى التى تترتب فى ذات الوقفت 
على تحقيق مصالح المستهلكين » فإن هناك ناحية أخرى تتعلق بالمصلحة 
العامة للمجتمع حيث يستهدف التسويق إضافة أكبر قدر من القيمة بأقل مقدار . 
من التكالبف تترتب على التغيير فى السلعة أو ظروفها لترفع من قيمتها٠‏ 
فتحقيق القيمة المضافة يمكن أن يتم بعدة صور منها التغيير فى تكوين السلعة 
( تحويل افقطن الخام إلى غزل والغزل إلى نسيج ) ويسمى ذلك المنفعة 
التكوينية وهى أمر يرتبط بالإنتاج أكثر مما يرتبط بالتسويق » كذلك يمكن 
تحقيق القيمة المضافة عن طريق التغيير فى الكمية بتجزته المادة الأصلية 
للسلعة إلى وحدات صغيرة تتفق مع متطلبات حاجة الاستهلاك واس تعدادات 
المستهلكين لدفع الثمن ( تجزئة جوال الأرز إلى شكائر ) وتسمى المنفعة 
التى تترتب على التغير فى الكمية بالمنفعة الحيازية > ويعتبر ذلك الأمر 
مرتبطا بالإنتاج وفى بعض الأحوال قد تقوم به بعض المنظمات المتخصصة 
فى التسويق ونحن نميل إلى وجهة النظر الأخيرة هذه المتعاقة بأغراض 
وأهداف التسويق وبخاصة أنها تتمشى مع المفهوم الحديث للتسويق ومع 
المفهوم الاجتماعى للتسويق»٠‏ 


وظائف التسويق ومسئولية وجل التسويق : 

يمكن النظر إلى وظيفة اتسويق نظرة كلية شاملة »حي ث أن رجل 
التسويق لا تتركز مهمته فى إدارة النشاط التسويقى فقط ء بقدر ما تتسع 
- لتشمل كل ما من شأنه أن يحقق التناسق والانسجام بين مختلف الخطط 
وماتشمله من سياسات وبرامج بيعية وتوزيعية وإعلانية وترويجية »خضلا 
عن تحقيق التوازن بين الشراء والبيع وتحقيق التفاهم بين مختلف العمليات 
الإنتاجية والتسويقية ؛ التناسق بين نشاط التمويل والتسويق › والتعاون ممع 


4١ 


كافة الأجهزة الإدارية فى المنشأة › وبالرغم من تحول هذه الوظيفة الكلية › 
فإنه يمكن تحليلها إلىعدد من الوظائف الفرعية التى لابد لرجل التسويق مسن 
أن يقوم بها جميعا كالآتى :- 
١‏ - التحليل : 

حيث ينبغى لرجل التسويق أن يكون على صلة مستمرة بالسوق › 
فيتعرف على دقائق ظروفها ويحلل كافة ما يجمعه عنها من بيانات وأن يتنبأ 
بأحوال تلك السوق فى المستقبل ٠‏ 


٣د‏ الابداع : 

حيث يعمل رجل التسويق على تكوين مزيج من مجموعة من العنفاصر 
هو الذى يسمى بالمزيج التسويقى الذى يظهر كافة الجهود البيعية والتوزيعية 
والترويجية والإعلانية - حتى تخرج خطة تسويقية متكاملة » كذلك فإن من 
وظائف رجل التسويق أن يقدم السلعة التى يحتاج إليها المستهلك 
وبالمواصفات التى يرضى عنها وذلك بالتعاون مع أجهزة الإنتاج الفنية ٠‏ 


۴۳ تقديم السلعة الجديدة للسوق : 

على رجل التسويق أن يعمل على تقديم السلعة للسوق بالطريقة التى تنتج 
له أكبر قدر من الكمية فى التوزيع ٠‏ وأن يبرز حاجات المستهلكين عشم 
يوضح لهم أن السلعة المقدمة تشبع تلك الحاجات ٠‏ 


5- التعبئة والتسعبير: 
حيث يقع على رجل التسويق مسئولية تحديد ما إذا كانت السلعة مناسبة 
من حيث السعر والعبوة٠‏ 


{۲ 


0- التوزيع والبيع : 

على رجل التسويق أن يضع هدفا للمبيعات قابلا للتحقيق وأن يبين طرق 
ووسائل تحقيق ذلك ٠»‏ ويترك لرجل البيع أن يعمل على تنفيذ ذلك تحت 
رقابته » كذلك عليه دراسة التغيرات التى تحدث فى قنوات التوزيع ويجرى 
التعديلات اللازمة فى أ. ال رطرق التوزيع٠‏ 


1- التوزيم والإعلان : 

أن النجا-. فى الخطة التسويقية يتوقف على' مدى التوافق بين خطة الحملة 
الإعلائية والموةف فى السوق ٠‏ فالخطة الإعلانية تنبع من ظروف السوق » 
كما أن خطة التسريق ينبغى أن تعمل على استثمار الجهود الإعلانية 


١ والترويجية‎ 


الفصل الثانى 
المتغيرات البيئية والنظام التسويقى 


- مكهوم المتغبرات البيئبة ٠‏ 
- أنواع المتغيرات البيئية٠‏ 
- المتغبرات الداخلبة ٠‏ 
- المتغيرات الخارجية ٠‏ 





الفصل الثانى 
المتغيرات البيئية والنظام التسويقى 


تمهيد : 

يعتمد نجاح واستمرار النظام التسويقى فى المنظمات على اتخاذ قوارات 
تسويقية فعاله » ولقد سبق أن أوضحنا مدى تعقد النشاط التسويقى » نتيجة 
تأثره بالعديد من المتغيرات الداخلية والخارجية ٠‏ 

وتعتبر هذه المتغيرات محددا أساسيا من محددات هذا النظام التسويقى 
التى توجه إطاره وحركته ٠‏ 

ولذلك فإنه من الضرورى إدراك هذه المتغيرات ودراستها لتأثيرها فى 
الفرص التسويقية المتاحة للمنظمة وعلى كيفية تسويق المنظمة لمنتجاتها. 


مقهوم المتغيرات البيئية: . 

يشير مفهوم المتغيرات البيئية التسويقية إلى ذلك الإطار الذى تمارس 
فيه وظيفة التسويق » والذى يضم مجموعة من المتغيرات التى تتسم 
بالديناميكية أى سرعة التغير وتتكون من عوامل داخلية وخارجية تؤثر فى 
تحقيق أهداف النظام التسويقى ‏ بمعنى أن كفاءة النظام التسويقى تتحدد 
بقدرته على التكيف مع حركة البيئة ٠‏ 


وتتسم المتغيرات التسويقية بالخصائص الاتية :- 
أ- التعدد: 

أى أن المتغيرات التى تشمل البيئة التسويقية متعددة فلا تقتصر على 
المتغيرات الخارجية التى يصعب التحكم فيها » وإنما تشمل المتغيرات 
الداخلية التى يمكن التحكم فيها نسبيا ٠‏ 


ب -التغيبر: 
أى تتصف المتغيرات التى تشملها البيئة التسويقية سواء الداخلية 
والخارجية بأنها دائمة التغير مما يظهر أهمية متابعة التغير الذى يطراأً 
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ج- التداخل : 
حيث تتداخل المتغيرات التى تشملها البيئة التسويقية مع بعضها البعض؛ 
وبانتالى يصعب التفرقة بين المتغير التابع والمتغير المستقل . فمثئلا هل 
يعتبر الإعلان هو المتغير المستقل والمبيعات هى المتغير التابع بمعنى أن 
الاعلان يؤدى إلى زيادة المبيعات أم أن الإعلان يتبع المبيعات حيث أن 
كثيرا ما تحدد نسبة مئوية من المبيعات كمخصص للإعلان ٠‏ 


أنواع المتغيرات البيئبة : 

يمكن تقسيم المتغيرات البيئية التسويقية إلى نوعين رئيسيين من 
المتغيرات كالاتى:- 
أولا :- المتغيرات الداخلية :- 

وتشير تلك المتغيرات إلى الظروف والإمكانات الداخلية للمنظمة والتسى 
تؤثر فى القرارات التسويقية أو المنا.ج التسويقى » ومن سمات هذه المتغيرات 
أنها تخضع لسيطرة الإدارة بدر<+ة كبيرة عكس الحال بالنسبة للمتغيرات 
الخارجية ويدخل فى إطار تلك المتغيرات الداخلية العوامل الفرعية الآتية :- 
أ-الإمكانات المالبة : | 

يقصد بالإمكانات المالية حجم وقيمة الاستثمارات التى يمكن للإدارة أن 

توفرها وذلك لاستغلالها فى تحقيق أهدافها » ومن الطبيعى أن الإمكانات 
المالية الكبيرة تعطى للإدارة مرونة فى تقرير إستراتيجياتها التسويقية سواء 
فى اختيار السوق أو الأسواق التى تود التعامل معها ٠‏ أو القطاعات داخل 
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هذه الأسواق فى حين تكون مقدار الإمكانات عقبة فى سبيل تحقيق ذلك مما 
ينعكس على بقية القرارات الإستراتيجية ٠‏ 
ب - الإمكانات البشربية : 

يعد العنصر البشرى من العوامل الرئيسية المؤثرة فى القرارات 
التسويقية وفى النظام التسويقى ككل » حيث أن العمالة هى التى تشترك فى 
تقسيم المنتج أو الخدمة التى تقدم لقطاع المستهلكين ٠‏ 

فالمنظمة التى يتوافر لها عماله على درجة عالية من الخبرة والمهارة 
تستطيع أن تطور وتجدد فى منتجاتها بما يتلاءعم مع تطور الموديلات عكس 
منظمة لا يتوافر ذلك فتضطر للتعامل مع قطاع من العملاء لا يساير الجديد: 
ومن ناحية أخرى فإن الإمكانات البشرية تؤثر أيضا فى إستراتيجية التوزيع؛ 
فقد تضطر المنظمة إلى اتباع إستراتيجية التوزيع الغير مباشر نظرا لعدم 
توافر الكفاءات البشرية اللازمة للتوزيع المباشر › ونفس المنطق ممكن أن 
ينسحب على الإعلان والترويج ٠‏ 


ج-الإمكانات التكنولوجية :- 

تعتبر الإمكانات التكنولوجية من العوامل الرئيسية المؤثرة على تصميم 
الاستراتيجية التسويقية للمنظمة » حيث أن تلك الإمكانات تؤثر فى مرونة 
اختيار قطاعات المستهلكين » وتحديد مواصفات المنتج ونوعيته مما ينعكس 
على بقية عناصر المزيج التسويقى للمنظمة » ومن ناحية أخرى فإن نقل 
التكنولوجيا يستلزم بالإضافة إلى الإمكانات المالية مستويات عالية من العمالة 
تستطيع أن تستوعب تلك المستويات العالية من التقدم الفنى ٠‏ بالإضافة إلى 
ضرورة التناسب والتكامل بين المنظمة والبيئة التكنولوجية الخارجية حيث 
تحتاج المنظمة إلى نظام متكامل معها من الصيانة وقطع الغيار والخامات 
lat‏ 


د- مركز المنظمة فى المجتمع : 

أن مدى ما تتمتع به المنظمة من قبول فى المجتمع الذى تتواجد فيه؛ يعد 
من العوامل الهامة المؤثرة » فإذا كانت الاتجاهات تجاه المنظمة إيجابية 
وخاصة من قبل الفئات والأطراف التى لها تأثير فعال على نتائج أعمال 
المنظمة كالمستهلكين أو مؤسسات النشر والإعلان أو الموردين أو الوسطاء 
وغيرهم » فإن ذلك يعتبر أحد عناصر قوة المنظمة بما يمكنها من التقدم فى 
السوق » وذلك بعكس وجود إتجاهات سلبية تجاه المنظمة » مما يجعلها فى 
مركز ضعيف » وتحتاج من رجال التسويق العمل على تغيير هذه الاتجاهات 
السلبية وتحويلها إلى إيجابية مما يحرم المنظمة من جهودهم التى ينبغى أن 
تتركز على الأنشطة التسويقية٠‏ 

ومن العرض السابق لأهم عوامل المتغيرات البيئية الداخلية المؤثرة 

فى النظام التسويقى يتضح لنا مدى تأثير القرارات التسويقية بهذه المتغيرات 
الداخلية » مما يتطلب معه ضرورة قيام مسئولى التسويق فى المنظمة فى 
تصميم استراتيجية التسويق التى تتناسب مع هذه المتغيرات » واضعين فى 
الحسبان عوامل المتغيرات الخارجية التى سوف نناقشها فيمايلى :- 
ثانيا :-المتغيرات الخارجية : 

act‏ تلك المتغيرات الخارجية فى جميع العوامل التى لاتخضع لسيطرة 
رجال التسويق إلى حد كبير وتؤثر بالتالى على النظام التسويقى للمنظمه؛ 
وهى تتمثل فى الظواهر ذات الطبيعة الاقتصادية أو الاجتماعية أو السياسية٠‏ 
وفيمايلى سوف نناقش أهم العوامل التى تدخل فى إطار تلك المتغيرات 
الخارجية ٠‏ ْ 
-١‏ المتغبرات الاقتصادبة : 

من الطبيعى أن تتأثر مبيعات المنظمة بالنشاط الاقتصادى وذلك على 
انمستوى المحلى والمستوى الدولى. ويلاحظ أن العوامل والقوى الاقتصادية 
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وسنحاول فيمايلى مناقشة بعض تلك العوامل ومدى تأثيرها على النظام 
التسويقى ٠‏ 
أ- مسستوى الدخل : 

يؤثر الدخل فى مستوى الاستهلاك » ولذلك يقتضى الأمر تحديد الدخل 
القومى لأفراد المجتمع ٠‏ ويتكون الدخل القومى من عائد العمل الذى تحصكل 
عليه قوة العمل نتيجة مساهمتها فى العملية الإنتاجية ونلك خلال فترة 
احتساب الدخل ( عادة سنة ) » كذلك يمكن أن يتكون الدخل القومى من عائد 
الملكية المستحق لاصحاب الأصول الرأسمالية نظير مساهمة هذه الأصول 
فى العملية الإنتاجية خلال تلك الفترة الزمنية » وما يهمنا فى مجال التسويق 
ضرورة تحديد الدخل الشخصى المتاح للأفراد للتصرف وذلك بعد دفع 
الضرائب للدولة وهو ما يهم المنظمات التى تعمل فى مجال السلع 
الاستهلاكية بدرجة أكبر. 

ومن ناحية أخرى يجب أن يهتم رجال التسويق بالتعرف على كيفيبة 

توزيع دخل الفرد بالإضافة إلى متوسط دخل الفرد » حيث ينبغفى معرفة 
مقدار الموجه للانفاق على السلع الضرورية وغيرها من السلع والخدمات 
الأخرى ( سكن - طعام - مواصلات - ملابس - عناية طبيه - لع 
وخدمات التسلية والترفيه وغيرها ٠)‏ 


ب - التقلبات الاقتصادية : | 

ينبغى على المسئولين عن نشاط التسويق التعرف على مراحل الدورات 
الاقتصادية التى تحدد مسار النشاط الاقتصادى > ويعنى بذلك حالات الوواج 
أو الكساد » قلو كان هناك توقع بزياده فرص العمل وإرتفاع الأجور فإن ذلك 
يخلق حالة من الثقة فى جعل الأفراد والمنظمات أكثر استعدادا للشراء نتيجة 
الثقة والتفاؤل فى أحوال المستقبل » وذلك عكس حال الكساد وتوقع الركود 
فى النشاط. الاقتصادى ؛ ويفيد فى هذا الخصوص أيض أ معرفة الثقلبات 


الموسمية الناتجة عن تغير فصول السنة مناخيا » والناتجة عن المواسم 
والأعياد والساسبات الخاصة التى تؤثر بلاشك على مستوى المبيعات٠‏ 
ج- حالة المناكسة : 
تهتم معظم المنظمات ا ها ف اراق عير المنافسسة كقوة 
مؤثرة بدرجات مختلفة عن نشاطها بشكل عام وعلى النشاط التسويقى بصفة 
خاصة » ومن الضرورى أن يتوافر لدى المسئولين عن نشاط التسويق 
المعرفة بأحوال المنافسة من حيث أبعادها ومتغيراتها واحتمالات تأثيراتها 
على أوجه النشاط التسويقى المختلفة٠‏ 
ولقد حدد الاقتصاديون عدة نماذج أو أنواع من المنافسة كالآتى :- 
© المنافسة الكاملة : | 
ولقد حدد الاقتصاديون المنافسة الحرة أو الكاملة بأنها تتسم بالآتى :- 
- وجود عدد كبير من البائعين والمشترين لسلعه معينة ولا يوجد لأحد منهم 
تأثير فى التعامل ٠‏ 
- المنتجات متجانسة تماما ولا توجد بينها أى فوارق مادية أو معنوية. 
- يستطيع البائع أن يبيع أى كمية بسعر يحدده التوازن بين الطلب والعرض 
( السوق ) ٠‏ 
- توافر المعلومات الكاملة فى السوق وسهولة الدخول والخروج منه٠‏ 
وعلى الرغم من أن هذا الفرع من نماذج المنافسة ليس شائعا فى 
الأسواق إلا أنه يعنى أنه لا حاجة إلى أى مجهود تسويقى ٠‏ 


© المناكسة الآاحتكارية : 
وتتسم المنافسة الاحتكارية بالآتى:- 
- هناك عدد كبير من البائعين المشترين » وأن المنتجات غير متجانسة 
(ليست بدائل كاملة) ٠‏ 


gaat oe -‏ الأسعار بواسطة البائع عن طر بد تفديره للعرض والطلب 
ا الك اليفك 
- المعلومات ليست متوفرة بالكامل فى الأسواق وسهولة الدخول 
والخروج من الأسواق٠‏ 
ومن عرض تلك السمات يتضح حاجة هذا الفرع مسن السواق التسى 
مجهود تسويقى كبير ( تمييز - تسعير أمثل - ترويج - توزيع ) وهو مها 
يظهر أهمية ودور التسويق فى تحقيق أهداف المنظمة فى مثل هذا لنوع من 


.٠قاوسألا‎ 


» احتكار الفلة : 

ويتسم احتكار القلة بالآتى :- 

- تواجد عدد محدود أو قلة من البائعين ويكون لكل منهم تأثير قوى على 

السوق وتحاول هذه القلة التنسيق معا ٠‏ 

- عادة ما تكون المنتجات غير متجانسة ولها بدائل. 

- يقوم البائع بتحديد السعر بناء على التكلفة والطلب والأسعار التنافسية ٠‏ 
يعانى هذا السوق من توافر المعلومات الكاملة مما يدعو البائعين لب ذل 
جهود ترويجية اتعريف واقناع المستهلك . 

ونظر ؛ لأن هذ' السوق يتميز بالمنافسة الغير سعرية كما هو الحال فى 
المنافسة الاحتكارية مع التركيز على التفرقة بين المنتجات فإن التسويق له 
دور كبير ٠‏ ويتأثر بالجهود التنافسية التى يتعرض لها ٠‏ 


© آلا حتڪار الڪامل := 
psi‏ الاحتكار الكامل بالآنى :- 
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- المعلومات متوفرة فى السوق لأن مصدر السلعة واحد ٠‏ 
- لايوجد تنافس أو بدائل ولا محاولة للتفرقة بين البدائل٠ ‏ . 
وعلى هذا الأساس نجد أن دور التسويق وحجم نشاطه أقل بكثير فى 
cre‏ الاحتكار عنه فى أسواق المنافسة الاحتكارية واحتكار القلة . 
نخلص مما تقدم إلى ضرورة إلمام المسئولين عن نشاط التسويق فى 

المالطمة بمدى درجة المنافسة التى يواجهونها فى الأسواق نظرا لانعكاس 
ذلك على طبيعة ومدى الجهود التسويقية المطلوب القيام بها لمواجهة 
المنافسة ٠‏ 


؟- المتغبرات السبباسية والتشريعية : 

تؤثر وتتأثر إدارة النظام التسويقى بالنواحى السياسية والتشريعية حيث 
أن هناك مجموعة من السياسات والقوانين الحكومية التسى تضع وتحدد 
الإطار العام للتصرفات التسويق فيما يتعلق بتصميم المنتجات وتسعيرها 
وتوزيع وترويجها » حيث أن عدم معرفة رجال التسويق بالنواحى القانونية 
قد يدفع المنظمة إلى تصرفات غير قانونية مما يعرض المنظمة للمساعءلة 
وتكوين سمعة غير طيبه للمنظمة لدى المستهلكين وأفراد المجتمع. 

أن الأمر يقتدى من المسئولين عن النشاط التسويقى » أن يكون لديهم 
فكرة ولو عامة فى مراحل اعداد وإصدار القوانين وخطوات تنفيذها والمتابعة 
المستمرة لمدى استقرار وثبات القوانين والإجراءات واللوائح » ومن الطبيعى 
ألا يلم مدير التسويق إلماما كاملا بكل القوانين والقرارات المتعلقة بالنشف اط 
التسويقى نظرا لكثرتها وضرورة توافر خلفية قانونية متخصصة معهاء 
ولذلك فعادة ما يتم الاعتماد على إدارة أو قسم الشئون القانونية بالمنظمة أو 
الجهة القانونية التى تتعامل معها ٠‏ 

ومن الملاحظ أن الإطار القانونى المنظم لشئون التسويق فى مصر 

يتناول العديد من النواحى التسويقية ليس فقط فى شكلها أو إطارها العام ؛ 
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ولكن غالبا ما يكون لدرجة تفصيلية إلى حد كبير إلا أنه عموما ما يتن-اول 
الإطار القانونى الموضوعات والقضايا الآتية فى مجال التسويق ٠‏ 


أ- سباسات المنتج : 
وغالبا ما يتعرض الإطار القانونى لسيا..ة المنتجات لكل أو بعض القضايط 
التالية ‏ - | 


+ gilall Cilia ya agin’ - 

- تحديد نوع الخدمة والضمان المطلوب ٠‏ 

- حقوق الاختراع والعلامات التجارية ٠‏ 

٠ العبوات‎ CH poppe cent - 

- التبيين وما تحتويه من مواصفات المنتج » شروطه وطريقة اس تخدامه 
وغيرها من البيانات ٠‏ | 

- مسئولية المنتج والموزع تجاه السلعة وأدائها . 


ب - سباسة التوزيع : 
من الملاحظ أن سياسات التوزيع تحظى باهتمام المشرع المصرى 
بدرجة كبيرة » وعادة ما يتعرض الإطار القانونى لكل أو بعض من قضايا 
وسياسات التوزيع الآتية :- 2١‏ 
- حق البائع فى رفض التعامل ٠‏ 
- سياسة الموزع الوحيد فى منظمة معينة ٠‏ 
- سياسة التحميل أو الربط فى التوزيع بين عدد من المنتجات أو أحياذ ا 
خليط المنتجات بالكامل ٠‏ 
- حجم المخزون وأماكن تواجده فى سلسنة منافذ التوزيع ٠‏ 
- نوع ومواصفات المخازن وكيفية إدارتها. 
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ج- سباسات التسعير : 
يتعرض الإطار القانونى فى سياسات التسعير لقضايا هامة منها :- 
- حرية تحديد السعر » فقد تكون مطلقة وبدون قيود أو محددة بطريقة 
أو بأخرى ( حد أقصى للسعر أو حد أدنى ٠)‏ 
تحديد هامش الربح ( حد أقصى - حد أدني أو هامش محدد ٠)‏ 
- تحديد سلطة القيام بتحديد سعر إعادة البيع وغالبا ما تكون ذلك بهدف 
حماية حقوق المنتج فى توزيع سلعته دون تدخل منافذ التوزيع٠‏ 
- سباسة تعديلات الأسعار الناتجة عن خصم الكمية ء الخصم النقدى 
٠٠وغيرها‏ من الخصومات ٠»‏ كذلك شروط الاستلام ٠‏ . 
- الأسعار الترويجية مثل نظام الأوكازيونات وتخفيض الأسعار ٠‏ 
سياسة إعلان الأسعار وإعطاء معلومات تفصيلية عن سعر السلعة 
وملحقاتها الحقيقية٠‏ 


د- سباسات الترويج : 
عادة ما يتناول الإطار القانونى الخطوط العامة والتفصيلية للظواهر 
الاتية: - 


- الإعلانات ودقة بياناتها وكيفية التعامل مع الإعلانات المزيفة (بيانات 
خاطئة) والخادسة (بيانات إيحائية قد تكون خادعة ) والغير سليمة 
( بيانات سلبية ). 

- الإعلانات الموجهة لفئة معينة من المستهلكين ومحاولة وضع إطار عام 
لها مثل الإعلانات الموجهة للأطفال٠‏ 

- الإعلانات عن سلع وخدمات لا تزال هناك شكوك واختلاف فى الرأى 
عن منافعها وأضرارها ٠‏ 

- الإعلان عن خدمات معينة مثل المحاماة والطب وغيرها٠‏ 
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- وسائل تنشيط المبيعات من حيث استخدام اليانصيب فيها والجوائز 
والمسابقات وتنظيمها ٠‏ 
نخلص مما سبق أنه ينبغى على المشئولين عن نشاط التسويق ضوورة 
الإلمام والمعرفة الكاملة بالقوانين الرئيسية والضوابط الموضوعفة لحماية 
المستهلكين والمنافسين وجماهير المجتمع بشكل عام ٠‏ 
ومن ناحية أخرى يشدغى الوعى الكامل للمتغيرات فى الاتجاهات السياسية 
والدراسة الدقيقة لفلسفة وظروف إدارة المجتمع ۰ 


"- المتغيرات الاجتماعية والثئائية : 

سبق أن أوضحنا المسئولية الاجتماعية لوظيفة التسويق والتى تتمثل فى 
ضرورة تحقيق وإشباع أهداف وزغبات أفراد المجتمع ومن ناحية أخرى 
فإ دراسة المتغيرات الاجتماعية والثقافية يؤدى إلى فهم أعمق لتأثير تلك 
العوامل فى النشاط التسويقى ٠‏ 

ولقد ضمنا كل من المتغيرات الاجتماعية والثقافية نظرا للارتباط الشديد 
بين كليهما وتأثر كل منهما بالآخر ٠‏ 

ومن سمات المتغيرات الاجتماعية والثقافية أنها متعددة وذلك سوف 
نتعرض لبعض تلك المتغيرات ٠‏ 

ويدخل فى إطار تلك العوامل خصائص المجتمع من حيث عدد السكان 
وتوزيعهم طبقا لمجموعة خصائص مثل السن والجنس ودرجة التعليم والديانة 
والمهن والأعمال التى يقومون بها » ومن الضرورى التعرف على تلك 
العوامل وتأثيراتها على نشاط التسويق » ويمكن القول فإن تأثيرها ينصب 
على القوة الشرائية أى الدخل ااة!بل للأنفاق ومدى ن_جيه هذا الدخل لشراء 
السنع والخدمات وهو ما سبق أن تناولناه فى المتغيرات الاقتصادية ٠‏ 

كما يدخ فى إطار تلك المتغير ات الأنماط الاستهلاكية لأفراد مجتمع 


عل Sy‏ الذي قد catia‏ داختلاف مجمو عة من العو امل انهر عية د منها الأدو ار 
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الاجتماعية لأعضاء الأسرة ومدى التطور فيها » فمن الملاحظ أنه فى 
السنوات الأخيرة زاد نسبة المرأة العاملة فى الأسرة مما ترتب على هذا 
التطور الاجتماعى مجموعة من التأثيرات التى تنعكس على نشاط التسويق 
ومنها الحاجة إلى تصميم منتجات جديدة تيسر دور المرأة المتطور فى 
المجتمع ( أطعمة جاهزة توفر الوقت والجهد ) وزيادة دخل الأسرة وما 
ترتب عليه من زيادة القوة الشرائية وزيادة الأنفاى الاس تهلاكى ٠‏ وزيادة 
الحاجة إلى أجهزة منزلية تسرع من اعداد الوجبات لتوفر الوقت والمجهود 
مثل البوتاجازات الحديثة والوسائل الكهربائية المتقدمة وغيرها. | 

ومن العوامل الاجتماعية أيضا تزايد أوقات الفراغ المتاحة لدى أفراد' 
المجتمعءنتيجة لقيام الكثير من الدول التقدمة بتخفيض عدد ساعات العمل › 
وهذا الإتجاه الاجتماعى الجديد ألقى عبئا على مسئولى التشاط التسويقى 
يتمثل فى زيادة الاهتمام بالوسائل التى تعمل على استفادة الأفراد بأوقات 
فراغهم والتمتع بها من سلع وخدمات مفيدة مثل سلع وخدمات المجالات 
الرياضية والتسلية والنزهات والثقافة ٠‏ 

يضاف إلى ذلك ما تتميز به الحياة الحديثة من سرعة فى نمط الحياة 
وهو ما انعكس على أداء شاط اشر فى فكل ت مات Minsk‏ 
تعرف بالمنتجات الجاهزة للاستخدام ( أطعمة جاهزة - مساكن جاهزة ) » 
كذلك ظهور محلات الخدمة السريعة وإنتشار منافذ التوزيع » بالإضافة إلى 
ابتكار وسائل وطرق إجراءات عمل تسرع من أداء الخدمة وتقليل فترة 
الانتظار مثل خدمات البنوك الحديثة وخدمات توفير المعلومات فى أقل مدة 

كذلك يدخل فى إطار المتغيرات الاجتماعية المؤثرة فى نشاط التسويق 
موضوع قيم وقواعد السلوك والاخلاقيات الاجتماعية لأفراد المجتمع والتى 
قد تختلف من مجتمع لآخر والتى يطلق عليها حضارة المجتمع ٠‏ وهى شأنها 
شأن العوامل الأخرى تتعرض للتغير المستمر وهى تقتضى من رجال 
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التسريق الاهتمام بها ومتابعة مدر لطورها ومحاونة اتو حتى يمكن 
تصميم البرامج التسويقية من مننج :. ٠‏ ترويج وتوزيع وتسعير طبقا لما تسفر 
عنه دراسة تلك العوامل ٠‏ 

ومن الأمور الاجتماعية التى تؤثر ب. كل فعال على النظام التعسويقى 
البيئى بعض القضايا الاجتماعية التى تثار مر حين لآخر ومنها حركة حماية 
المستهلك ونظرا لتأثير تلك الحركة على السلوك الاستهلاكى فإننا سوف 
نتناول فيمايلى هذه الحركة بشئ من التفصيل . 


| بدأت تلك الحركة منذ أوائل الستينيات من هذا القرن فى الولايات 
المتحدة الأمريكية » نتيجة الاحتياجات الكثيرة من جانب المستهلكين على 
دم سلامة كثير من المنتجات المباعة وعدم مناسبة شروط الضمان . 
ووجود كنير من البيانات المضللة عن بعض السلع والخدمات وغيرها من 
الظواهر التسويقية ٠‏ 
ومما ساهم فى نمو هذه الحركة وقوف كثير من الصحف ووسائل 
الأعلام خلف هذه الحركة » ومطالبة الجهات الحكوميه بالتدخل لتحقيق 
مصالح المستهلكين » وعلى هذا الأساس فإن حركة حماية المستهلك تعطى 
حقوقه لدى البائعين › وتوفير كاذ" الضمانات ضد تعريضه لأيه مخاطر 
صحية أو أمنية أو التعرض لأد.'. ب تجارية غير .مليمة ٠‏ 
ولقد استهدفت الحركة تحقيق مج عة من الأهداف يتمثل أهمها فى 
الآتى: - 
١-حماية‏ حقوق المستهلك فى الأسواق وهى :- 
- حق الحصول على منتجات غير ضار ة ويأمن استخدامها واستهلاكها. 
٠‏ حق الحصول على المعلومات الكافية عن المنتجات ومواصفاتها ومزاياها 
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- حق الاختيار عن طريق توفير منتجات تمثل بدائل حقيقية للاختيار٠‏ 
- حق الاستماع للمستهلك وعرض وجهات نظرة٠‏ 
- الحق فى بيئة على مستوى عال من الجودة خالية من التلوث المادى 

والاخلاقى والنفسى وغيره عن طريق تقديم منتجات لا تلوث البيئة أو 
تعرضها للتلوث بصورة أو أخرى. ٠‏ 

-حماية المستهلك من التدليس والخداع فى الأسواق ٠‏ 

٣-تمثل‏ حقوق المستهلك ومصالحة بطريقة أفضل فى الجهاز التشريعى 
والتنفيذى والقضائى فى الدولة ٠‏ 

ain yf‏ حلول عاجلة وجذرية لمشاكل الإعلانات الخادعة ووسائل' البييع 
الغير شريفة » وعدم توافر الأمانة فى استخدام منتجات معينة » وعدم 
توافر المعلومات الكافية » وعدم توافر الخدمة والضمان وغيرها١‏ 

ه-زيادة اهتمام الشركات بدراسة شكاوى المستهلك ومخاولة حلها بطريقة 
مناسبة وفعالة ٠‏ ۰ 


ولقد ساهمت مجموعة من العوامل فى تزايد قوة حركة حماية المستهلك 

ونموها وأهم هذه العوامل الاتى .- 

١-تعقد‏ السوق والاتجاه للاحتكار والتوسع فى استخدام الأساليب البيعية 
الضاغطة والمنافسة الحادة » وتزايد كم المنتجات مما جعل المستهلك فى 
حاجة لمزيد من المعلومات لترشيد قراراته ٠‏ 

"-ارتفاع مستوى الدخل وتغير الأنماط الاستهلاكية وزيادة استخدام السلع 
المعمرة وزيادة الحاجة للإرشاد والمعلومات والضمان ٠‏ 

۳-ارتفاع مستوى التعليم» وانتشار الوسائل الإعلامية الحديثة مما زاد من 
وعى المستهلك وحرصه على حقوقة٠‏ | 

؛-تزايد الوعى بأهمية حماية البيئة من مخاطر السلع والعمليات والأسلليب 
الإنتاجية ٠‏ 
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ت-تزايد الدور الدى تلعبة الحكومة فى الاقتصاد . 

5-تكراز ظهور الاختناقات فى السلع الأساسية بالمجتمعات النامية وظهور 
مشكلات بشأن عدالة توزيعها . والحاجة للبحث عن حلول لذلك 
الاختداقات والمش لات ٠‏ 
وإذا نظرنا إلى الواقع المصرى وإذا تساؤلنا عن مدى وجود حركة 

المستهلكين د هناك عدد كبير من المظاهر الذر . كد أن معظم شركاتنا 

ومؤسساتنا تتجاهل حقوق ومصالح المستهلكين المص: يين عند القيام باتخاذ 

القرارات الإدارية بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة ومن أمثلة 

هذه المظاهر الآتى :- 

١-اعتماد‏ عدد كبير من الشركات على المستهلكين فى تمو_ل برامجها 
الإنتاجية عن طريق فتح باب الحجز لمنتجاتها التى يقل المعروض منها 
ودفع سعر السلعة مقدما إما كاملا أؤ جزءا منه » ويعنى ذلك اس تثمار 
أموال المستهلكين فى أعمال الشركة دون أن يحصل المستهلكين على 
عائد على استثمارهم › كذلك مخالفة شروط التعاقد » مع حفظ حق 
الشركة فى تغيير التصميم أو السعر فى التعاقد حماية لصالح الشركة 
دون النظر لمصالح المستهلك الأخير ٠‏ 

"-تخفيض حجم أو وزن محتويات العبوة بالنسبة لعدد كبير من السلع 
بمعدل بسيط لا يلاحظة المستهلك › ودون أن يعلن عن ذلك . 

" تحميل المنتجات غير المطلوبة وغير الرائجة على المنتجات المطلوبة 
والرائجة مما يؤدى إلى قيام المستهلك الأخير بشراء سلع لا يحتاج إليها 
وأيضا إلى تقليل دخله الحقيقى . 

؛-مطالبة المستهلك الأخير بدفع رسوم عدد كبير مر الخدمات المقدمة إليه 
Ui‏ كانت حالتها وايا كان مستواها ٠‏ ومهما كانت هناك أخطاء فى 


حساأيهاً. الا قطعن نمه الخدمة. 


« 


د--عدم الاهتمام باصلاح العيوب فى السلع المعمرة المباعة مع عدم 
الاهتمام بتنفيذ شروط الضمان وغموضها فى عدد كبير من الحالات ٠‏ 
١-الأهمال‏ فى تقديم الخدمات٠‏ 

/-سوء التغليف والتعبئة والاهتمام بوظيفتها فى Sal ya‏ النقل والتخزينء 
وإهمال النواحى المتعلقة بسهولة فتح العبوة واستعمالها بعد ذلك (الجبن 
- الأدوية ٠)‏ 

۸-سوء معاملة عدد كبير من البائعين للمستهلكين ٠‏ 

-بيع عدد كبير من السلع خاصة السلع الغذائية بطريقة لا تكفل لها 
النظافة»مما يعرض المستهلك للأمراض ٠‏ | 
وبعد أن استعرضنا المتغيرات البيئية المؤثرة فى نظام التسويق سواء 

كانت متغيرات داخلية أو خارجية نود أن نشير إلى أهمية التفاعل بين تلك 

المتغيرات وتأثير ذلك على القرارات التسويقية التى تتخذها الجهة المسئولة 

عن نشاط التسويق » كذلك فان هذه المتغيرات البيئية تتفاعل مع الجهد 

التسويقى المبذول » حيث ينبغى إجراء تعديلات فى المتغيرات الداخلية 

لتتواعم مع التغير فى العوامل الخارجية» 
والشكل التالى يوضح التفاعل بين المتغيرات البيئية الداخلية والخارجية 
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متغيرات داخلية ٠‏ متغيرات خارجية 


شكل رقم (۲) 
تفاعل المتغيرات البيئية والجهود التسويقية 


الباب الثانى 
العملية الإدارية فى التسويق الحديث 


| الفصل الثالث : تخطيط النشاط التسويقى٠‏ 
الفصل الرابع : نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق ٠‏ 
الفصل الخامس: تنظيم النشاط التسويقي٠‏ 
الفصل السادسر: رقابة النشاط التسويبقي٠‏ 





النصل الثالث 
تخطيط النشاط التسويقى 


- مفهوم التخطيط في المجال التسويقى ٠‏ 

- برامج التخطيط التسويقى١‏ . 

- تقدير الطلب المتوقع على منتجات المنظمة ٠‏ 
- العوامل المؤثرة في تقدير حجم المبيعات٠‏ 
- المستويات الأساسية للتنبؤ بالمبيعات ٠‏ 

- طرق وأساليب التنبؤ بالمبيعات ٠‏ 


VV 


الفصل الثالث 
تخطيط النشاط التسويقى 


تمهيد: 
تعد وظيفة التخطيط أولى الوظائف الإدارية التى لايمكن لأى منظمة أو 
نشاط أن يستغنى عنها ٠‏ | 
والتخطيط عبارة عن عملية ذهنية يقوم بها المدير للتنبؤ بالأحوال 
المستقبلة من خلال مجموعة من الحقائق والمعلومات وتقوم على الاختيار 
بين مجموعة من البدائل تتعلق بما يجب عمله وكيفية ذلك:وتوقيت القيام به 
والخطوات اللازمة لذلك فى ضوء الأهداف الموضوعة٠‏ 
ويساعد التخطيط فى تركيز الاهتمام على الأهداف الموضوعة حتى 
يمكن متابعة القرارات التى تتخذ فى كافة نواحى نشاط المنشأة » ويعد 
التخطيط أسلوبا اقتصاديا حيث يقوم على أساس اتباع الطرق الأقل تكلفة 
والأكثر فاعلية مما يؤدى إلى تقليل التكاليف وحسن استخدام الإمكانات 
والموارد المتاحة ٠‏ 1 3 
والتخطيط عملية مستمرة نظرا للظروف المتغيرة والمستمرة التى تحيط 
بالمنظمة ء حيث ينبغى أن يكون حساسا للظروف المتغيرة ٠‏ 
ويتكون التخطيط من العناصر الآتية :- 
- تحديد الأهداف ٠‏ 
- تحديد السياسات الإدارية الواجب الالتزام بها ٠‏ 
- تحديد الإجراءات وطرق العمل وال برامج الزمنية اللازمة لتحقيق 


٠ الأهداف‎ 


وتنبع أهمية التخطيط فى مجال التسويق » من وجود كثير من المتغيرات 
البيئية التى يعمل نشاط التسويق فى ظلها والتى تتسم بكثرة التغفير وعدم 


1۸ 


الاستقرار » وهى المتغيرات التى, تخرج عن سيطرة رجال التسويق والتسى 
مدير التسويق فى الاستعداد لتلك التغيرات والأعداد لمواجهتها والتعامل 
مفهوم التخطبط فى المجال التسوبقو: 

يقصد بالتخطيط فى »جال التسويق عملية تحديد أهداف نشاط التسويق 
فى ضوء الأهداف العامة طويلة الأجل للمنظمة ثم وضع وتتفيذ خطة 
التسويق التى تساهم فى تحقيوَ؛ هذه الآاهداف ٠‏ 

ويختلف التخطيط التسو , هى مدى الشمول والنطاق والمنهج الذى يتم 
به ولذلك يمكن أن نميز الأنواع المختلفة الآتية لاتخطيط فى المجال 
التسويقى:- 


1- تخطيط طويل الأجل : 
ويتسم هذا النوع من التخطيط بالشمول ٠‏ حيث يتضمن تحديد الأمداف 
والاستراتيجيات اللازمة لتوجيه الجهود التسويقية والاستفادة من موارد 
ويعتبر هذا النوع من التخطيط أساس التخطيط السنوى والخطط 
التفصيلية لأجهزة وإدارات المنظمة المختلفة » وبشكل عام يغطى التخطيط 
طويل الأجل فترة زمنية تتراوح من خمس سنوات وحتى خمس وعشرون 
سنة » وتوضح خطة التسويق طويلة الأجل كيفية الحصول على الموارد 
التسويقية » وكيفية توزيعها مستقبلا » مع تحديد دور جهاز التسويق فى 
المنظمة والمسئوليات المنوطة به فى تنفيذ الخطة العامة للمنظمة ٠‏ 
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وتتكون الخطة العامة للتسويق من مجموعة من الخطط الفرعية المتعلقة 
بأوجه النشاط التسويقى » والتى تشمل أنشطة البيع » والتسعير » والتوزيع 
والترويج ٠‏ ۰ 


؟- التخطيط السنوى: | 

تتكون الخطة التسويقية السنوية من الأهداف التسويقية المطلوب تحقيقها 
خلال عام » وأوجه الأنشطة التسويقية اللازمة لتحقيق تلك الأهداف » وهى 
كندل مجموعة من الما الترعية قن المجالاقت رة الل فة رت 
٠‏ الخطط السنوية للتسويق على الخطط التسويقية طويلة الأجل السبابق الإشارة 
ليها ٠‏ 


برنامج التخطيط التسويقي : 

يمر أعداد وتنفيذ الخطة التسويقية بمجموعة من الخطوات والمراحصل 
تتمثل فى الآتی حت 
أولا :- تحديد محمة المنظمة : 

ويقصد بذلك تحديد المجال التى سوف تعمل المنظمة فى إطاره لإشباع 
حاجات ورغبات العملاء » حيث يتم تحديد النشاط الذى سوف تقوم يبه › 
وتحديد العملاء الذى سوف يتم التعامل معهم » وتحديد نوع الأعمال التى 
ينبغى القيام بها ٠‏ | 

ونود الإشارة إلى أن تحديد مهمة المنظمة ينبغى أن يتسم بالدقة 
والوضوح لأن ذلك ينعكس على /: سائل والإمكانات اللازمة لإنجاز تلك 


ثانيا : وضع الأجداف : 
ينبغى أن تقوم المنظمة بتحويل المهمة السابق تحديدها إلى مجموعة من 
الأهداف لكل مستوى إدارى » حيث يتولى المسئول فى كل وحدة تحديد 
الأهداف الخاصة بوحدته ومسئولية إنجازها ٠‏ وتنقسم الأهداف إلى نوعين :- 
- أهداف عامة ٠‏ 
- أهداف فرعية .٠‏ 
بالنسبة للأهداف العامة : فهى تتعلق بأهداف المنظمة ككل فبجانب هدف 
تعظيم الربح نجد هناك أهدافا أخرى ( زيادة نصيب المنظمة من النسيجوق 2 
تنويع أنشطة المنظمة ) وينبغى أن يرتبط بتحديد الأهداف العامة للمنظمة 
تحديد زمنى ورقمى تحول تلك الأهداف إلى غايات تساعد على جعلها TANG‏ 
للتنفيذ وقياس مدى تحققها ٠‏ | 


وبالنسبة للأهداف الفرعية : فيقصد بها الأهداف الخاصة بكل إدارة من 
إدارات المنظمة › أى نصيب كل وحدة من أهداف وغايات المنظمة › 
ونظرا لمدى أهمية نشاط التسويق فى تحقيق أهداف المنظمة › فإنه ينبغفى 
الاهتمام بتحديد أهداف نشاط التسويق ومدى إسهامه فبى تحقيق المنظمة 
العامة ٠‏ 


ثالثا : رسم خطة التسويبق : 
بالرغم من أن خطة التسويق تختلف من منظمة لأخرى إلا أن هناك 
موضوعات عامة يجب أن تشماء! عظم الخطط التسويقية وهى :- 
أ-تحلبل السوق : | 
ويهدف إلى فحص بدراسة أحوال السوق مستقبلا ومدى تأثير ذلك على 
خطة التسويق ٠‏ 


ومن المتغيرات التى يشملها تحليل السوق الآتى :- 
أ- الطلب : | 
أى تحديد قطاعات المستهلكين الذين سوف تتولى المنظمة إشباع رغباتهم 
ويكونون راغبين فى شراء منتجات المنظمة ولديهم القوة الشرائية اللازمة ٠‏ 
ولذلك يستلزم الأمر تقسيم سوق المنظمة إلى سوق المستهلك النهائى؛ 
سوق المشترى الصناعى » وقد يستلزم الأمر تقسيم هذين النوعين من 
السوق إلى مجموعات فرعية متعددة ( حسب العمر- مستوى الدخل - 
المستوى التعليمى ٠) ٠٠‏ 
وبعد الانتهاء من تحديد قطاعات المستهلكين تظهر أهمية تقدير الطلب 
على منتجات المنظمة باعتباره العنصر الذى يرتكز عليه الجزء الأكبر من 
خطة التسويق وخطط الأنشطة الأخرى من إنتاج وتمويل وأفراد وغيرهاء 


وتختاج عملية تقدير الطلب على المنتجات تقييم طبيعة الطلب ؛. عن 
طريق الإجابة على مجموعة من الاستفسار؛' عن شخصية القائم بإتخاذ 
قرار الشراء » ومن الذى يؤثر فى صنءم رار الشراء ء ودرجة ولاء 
المستهلكين للسلعة » ومدى عملهم بها ؛ والمنان الذى يفضلون ماه الشراء 
وتوقيت الشراء ٠٠‏ إلخ٠‏ 


وبعد تقييم طبيعة الطلب على المنتج » فإن الأمر يقتضى دراسة حجم 
الطلب ؛ وذلك يستلزم ته .. حجم السوق الحالى والمتوقع فى المستقبل » 
وتحديد نصيب المنظمة الحالى من السوق وت ةعات الم '؛ » وكل ما سبق 
يساهم فى تحديد أسس للتنبؤ بأرباح المنظم ١ ٠‏ تحديد حجم الموارد التى 
يبغى تخصيصها للأنشطة المختلفة ومنها ٠:! ٠‏ التسويق ٠‏ 
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ب - المناكسة : 

حيث يجب الاهتمام بتحليل عدد ونوعية المنافسين سواء المنافسين فى 
نفس الصناعة أو الصناعات البديلة ٠‏ 
ج- ببئة التسويق : 

حيث ينبغى تقييم المتغيرات البيئية التى تؤثر على نشاط التسويق سواء 

كانت عوامل داخلية أو خارجية وحتى يمكن التخفيف من حدة المتغيرات 
التى لا يمكن تجنبها أو التحكم فيها عن طريق الاستعداد لمواجهتها أو التكيف 
معها ٠‏ ۰ : 


د - موارد المنظمة : 

نظرا لأن نجاح الخطط التسويقية يتوقف على مدى كفاءة الموارد 
E ERAS N cai‏ 
والموارد المالية المتاحة » أو الغير ملموسة مثل صورة المنظمة لدى العملاء 
ومختلف الأطراف المتعاملة معها » وشهرة وجودة المنتجات٠‏ 


د-التوزيع : 
وهى الصناعة التى ستتولى مهمة توصيل السلع المنتجة إلى المستهلك؛ 
وتضم هذه المنافد الوسطاء والتجار والموزعين ٠‏ 


د- القوى السياسية والقانونية : 
يجب أن يأخذ رجال التسويق النواحى السياسية والقانونية فى حس بانهم 
عند وضع الخطط التسويقية نظزا لتأثيراتها غير المباشرة٠‏ 
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ز- تحديد المشاكل المتوقعة والفرص الممكنة : 

قد يسفر تحليل المتغيرات السابقة عن وجود بعض المشاكل والفرص 
التى ينبغى الاهتمام بها وترجمتها إلى برأمج تسويقية وتضمينها خطة 
التسويق ( إضافة منتجات جديدة متقدمة إلى الخطة بجانب السلع التقليدية ٠)‏ 


رابحا :- وضم خطة التسويق : 

بعد الانتهاء من رسم خطة التسويق : .هوم إدارة التسويق بوضع الخطة 
التسويقية وهى الخطوة الأخيرة فى عملية التخطيط التسويقى ٠‏ وفيها يتم 
اختيار البديل المناسب لكل عنصر من عداصر المزيج التسويقى ‏ بما يفل 
تكوين مزيجا تسويقيا منسجما يتمثل فى مجموعة البرامج المختلفة لخطة 
متكاملة تسعى إلى تحقيق الأهداف التى تم تحديدها ٠‏ 


وفيمايلى أمثلة لما تغطية خطة التسويق فيما يتعلق بأهداف التسويق 
والقرارات الخاصة بالمزيج التسويقى . 


أ- أهدائ التسويق : 
حيث تستند الخطة التسويقية على ترجمة الأهداف إلى غايات تسويقية 
محدده » وفى صورة رقمية وتشمل :- 
- حجم المبيعات المستهدف ( بالكميات أو القيمة ٠)‏ 
- حصة المنشأة من السوق ( نسبة مئوية من السوق الكلى ٠)‏ 


ب.- بالنسبة لقرارات المزيج النسويقى : 
وفيمايلى تلخيصا لبعض الموضوعات المتعلقة بل عنصر من هذه 


العتاصير ‘ 
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© المنتج: 

- هل يجب تقديم منتجات جديدة أو تعديل منتجاته قائمة ٠‏ 
- إسقاط بعض السلع من خط الإنتاج ١‏ 

- كيفية تكوين الصورة العامة للمنتج فى السوق ٠‏ 

- العلامة أو الأسم التجارى الذى يتم اختياره للمنتج ٠‏ 


© السعر: 
- السعر المقترح ومدى مناسبته للسوق ٠‏ 
- هامش الربح المرغوب. 


© التروبج: 

- ماهو المزيج الترويجى المناسب ٠‏ 

- أسس تحديد ميزانية الإعلان٠‏ 

- الؤسائل الأعلانية آلتى سوق تخد 

- الرسالة الإعلانية المستهدف توصيلها للمستهلكين ٠‏ 


© التوزيع: 

- مدى تعدد أماكن توزيع وبيع السلع٠‏ 

- أنواع الوسطاء الواجب التعامل معهم٠‏ 
- مدى طول أو قصر القنوات التسويقية٠‏ 


تقدبر الطلب المتوقع على منتجات المنظمة ( التنبو بالمبيعات ):- 

يقصد بتلك العملية محاولة التعرف على ما تكون عليه المبيعات خلال 
فترة زمنية معينة من السلع أو الخدمات التى تقوم المنظمة بإنتاجها والتعلمل 
معها . 


معني ذلك أن الأمر يحتاج إلى عملية .كد من وجود طلب على تلك 
ال.لء أو الخدمات » ثم تقدير حجم هذا الطلب ٠‏ 

ويجدر الإشارة إلى أن هناك سهولة نسبية فى تقدير حجم الطلب المتوقع 
بالنسبة للمنتجات الحالية للمنظمة حيث يمكن الاسترشاد بأرقام المبيعات 
الفعلية السابقة وإجراء بعض الدراسات الإحصائية لتقدير رقم المبيعات 
المتوقع ٠‏ 7 


لكن تظهر المشكلة وتتعقد بالسبة للمنتجات التسى تقسدم لوق لأول 
مرة» حيث تظهر صعوبة معرفة رد فعل العميل أو المستهلك <قة » و هذا 
يظهر أهمية ودور بحوث التسويق فى هذا الصدد ٠‏ 


مما سبق يتضح لنا أن عملية التنبؤ برقم المبيعات المتوقع تحتاج إلى 
استخدام أسس علمية » واستنفاذ وفت وبدل جهد وانفاق أموال ٠‏ وبالرغم من 
ذلك فإن وضع الخطة التسويقية يجعل هذه العملية ضرورية لأغنى عنها ١‏ 


أن عملية تقدير المبيعات المتوقعة يعد بمثابة الدعامة التى تستند إليها 
كافة عناصر خطة التسويق من سياسات وبرامج وإجراءات وأدوات » كما 
أن الأهداف الخاصة بالخطة نفسها ي أن تأخذ فى الحسبان تتائج هذا 
التنبؤ إذا أريد لها أن تكون أكثر واقعية ٠‏ 


من ناحية أخرى فإن التنبؤ يعد بمثابة نقطة الانطلاق بالنسبة لكافة أوجه 
النشاط المختلفة فى المنشأة من إنتاج وتسوية. زتمويل وأفراد وشراء 
وتخزين وغيرها من الأنشطة ١‏ فعلى أساس نتيجة التنبؤ تعد كافة الموازنات 
النقديرية . البر امح لتلك الأنشطة +. دير رقم المبيعات المتوقع بمكن 
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المنظمة من تقدير مدى ربحيتها خلال فترة زمنية معينة » وذلك عن طريق 
معرفة حجم وقيمة المبيعات المتوقعة خلال تلك الفترة ٠‏ 


العوامل المؤثرة فى تقدير حجم المبيعات : 
ينبغى على المسئولين عن نشاط التسويق التعرف على العوامل المؤثبرة 
فى تقدير رقم المبيعات المتوقع » ويمكن تقسيم العوامل الواجب أخذها فى 
الحسبان عند التنبؤ بالمبيعات إلى العوامل الآتية :- 
- عوامل داخلية ( تقع فى نطاق سيطرة رجل التسويق ) » حيث تنبع من 
داخل منشآته فيسهل عليه التعرف على طبيعتها وما يترتب عليها من 
آثار » ومثال ذلك الطاقات المتاحة أو الممكنة فى مجالات الإنتاج 
والتمويل والتخزين والتسويق وما إلى ذلك ٠‏ 
- عوامل خارجية : تتباين من حيث القدرة على السيطرة عليها أو 
مواجهتها »وهى تنبع من خارج المنشأة » ويمكن تقسيمها إلى ثلاشة 
أنواع:- 


النوع الأول : تلك العوامل التى لايمكن التنبؤ بها وبالتالى لا يستطاع التحكم 
فيها » مثل الكوارث الطبيعية والجوية والحروب والأوبئة ٠‏ 

النوع الثانى : يضم العوامل التى يمكن التنبؤ بها ولكن لايملك رجل 
التسويق أن يسيطر عليها وما علية إلا أن يتكيف معها مشل 
القوى الاقتصادية السائدة وتقلبات الأسعار وظروف الائتمان 
وما إلى هذه الأمور. 

النوع الثالث : من العوامل الخارجية فيضم تلك العوامل التى يستطيع رجل 
التسويق أن يتنبأ بها ويمكنه أن يتحكم فيها عن طريق البرامج ١‏ 
التى يضعها لمواجهتها مثل حالة الطلب على سلعته ومسلوك 
المستهلكين المرتقبين نحوها. | 
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المستويات الأساسية للتنبؤ بالمبيعات :- 
توجد عدة مستويات أساسية للتنبؤ تتمثل فى الآتى :- 
١-التنبو‏ على المستو ى الاقتصادى العام ٠‏ 
"-التنبؤ بالسوق الكلى ( مبرعات الصناعة ٠)‏ 
۳-التنبؤ بحصة المنشأة فى السوق ( مبيعات الشركة ٠)‏ 


: التنبؤ بالنشاط الاقتصادى العام‎ -١ 

أن البداية الأساسية لأعداد تنبؤ جيد ينبغى أن تتمثل فى التنبؤ بالمناخ 
الاقتصادى العام » وما يرتبط بذلك من تحليل للسياسات المالية والنقدية » 
والأنفاق الاستهلاكى والاستثمارات ؤغيرها من المؤشرات الأساسية 
المستخدمة فى تحديد اتجاه النشاط الاقتصادى للدولة ٠‏ 


النشاط المعد عنه التنبؤ ٠‏ 


"- التنبؤ بمببيعات الصناعة : 
بعد التنبؤ بالحالة الاقتصادية العامة » ٠‏ ,, الأمر القيام بتقدير الطلب 
الكلى للسوق أى مبيعات الصناعة التى تنتمى إليها المنظمة حتى يمكن تحديد 


“1- التنبؤ بنصيب المنظمة من السوق : 
وهذا يعنى التنبؤ بالجزء من السوق الكلى المحتمل ٠‏ ويعبر عن نصيب 
المنظمة من الطلب الكلى ال.توقع للصناعة ٠‏ 
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المتطلبات الأساسية للتنبؤ بالمببعات: 
هناك مجموعة من المتطلبات الأساسية الواجب مراعاتها لضمان نجاح 

عملية التنبؤ بالمبيعات » بصرف النظر عن الطريقة المستخدمة فى إجراء 

التنبؤ » وهذه المتطلبات تمثل فى الواقع مجموعة من الخط وات الأساسية 
اللازمة لعملية التنبؤ وتشملء الآتى ١:‏ ' ْ 

أ- أهمية توافر بيانات تاريخية (ماضية) عن المبيعات فى فترات س ابقة 
متعلقة بالنشاط المعد عنه التنبؤ ٠‏ 

ب- ضرورة حصر ودراسة وتحليل كافة العوامل التى كان لها تأثير على 
حجم المبيعات فى السنوات الماضية سواء. كان هذا التأثير مباشر! أو 
غير مباشر ٠‏ | 

ج- وضع تقديرات المبيعات عن الفترة الزمنية المقبلة » وذلك بناء على 
دراسة وتحليل الظروف الحالية » وتوقععات المستقبل والففروف 
المحيطة به. وذلك سواء كانت ظروف وعوامل داخلية خاصة 
بالمنظمة التى تعد التنبؤ أو ظروف وعوامل خارجية محيطة بها ٠‏ 


طرق وأساليب التنبو بالمبيعات : 

توجد عدة طرق لتقدير المبيعات المتوقعة» وهى تتفاوت فيما بينها من 
حيث الفائدة وسهولة الاستخدام » كما أن فيها ما يعتمد على طرق وصفية 
(غير كمية أو غير رياضية) » فى حين أن هناك مجموعة أخرى من الطرق 
التى تعتمد على عدد من الأساليب الكمية أو الرياضية٠‏ 

وكبمابلى سنتناول بعض هذه الطرق :- 
أولا:- مجموعة الطرق الوصفية : 
1- طربقة التطوو التاريخو : 

تقوم هذه الطريقة على افتراض أن ما يتم تحقيقه فى الماضى يمكن أن 

يتكرر حدوثه بنفس الصورة فى الفترة الزمنية القادمة » بمعنى أن الظ روف 
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والعوامل التى أثرت على حجم المبيعات فى الماضى سوف تظل مستمرة فى 
التأثير عليها فى المستقبل بنفس الطريقة وتؤدى إلى نتائج مشابهة ٠‏ 

وتعتبر هذه الطريقة من الطرق الشائعة وبخاصة فى التنبؤ بالمبيعسات 
لفترات زمدية محدودة ٠‏ 

ومثال هذه الطريقة : أنه لو فرض أن مبيع ات الشركة فى العام 
الماضى بلغت ٠٠ر‏ وحدة من المنتج › فإنه دتو :م أن تبيع فى العام 
التالى ( القادم) نفس رقم المبيعات ٠‏ 


وهذه الطريقة وأن كانت مستخدمة فى التنبؤ بحجم المبيعمات إلا أنه 
لايجب الاعتماد عليها بشكل مطلق نظرا لما تتضمنه من أوجه قصور يتك 
فى الآتى :- | 
- أن هذه الطريقة تقوم على افتراض أساسى يستند إلى أن الحاضر هو 
امتداد للماضى »وذلك قد لا يحدث فى جميع الأحوال نظرا للعوامل 
والمتغيرات التى تحدث ( اقتصادية - سياسية - اجتماعية ) مما قد يؤثو 
فى المبيعات ولا يجعلها تماثل المبيعات فى الماضى ٠‏ 
- هذه الطريقة غير مبنية على دراسة وتحليل الظروف المستقبل ٠‏ 
- لاتصلح لوضع تقديرات للمبيعات لفترات زمنية طويلة الأجل٠‏ 


"- طريقة آراء وجال الإدارة : 

تقوم هذه الطريقة على أساس إشراك أفراد الإدارة العليا فى المنظمة أو 
عدد منهم ٠‏ بأبداء رأى كل منهم فيما يتعلق بمستوى المبيعات المتوقعة خلال 
الفترة المقبلة ( سنة مثلا )» ثم يتم التوفيق بين هذه الآراء المختلفة عن طريق 
استخراج متوسط تقريبى لتلك التقديرات الفردية » واعتبانه مؤشرا للمينعات 
المتوقعة خلال تلك الفترة ٠‏ 


As 


وتقتضى هذه الطريقة من طرق التنبؤ أن يكون الأفراد الذين يشتركون 
فى اعداد تقديرات المبيعات على علم بالظروف الحالية والمتوقعة سواء كانت 
داخلية أو خارجية٠‏ 
وتلجأ المنظمات لاستخدام تلك الطربقة للأسباب الآتية :- 
- بساطة وسهولة تقدير المبيعات٠‏ | 
- ضمان تمثيل خبرات متنوعة تتمثل فى الأفراد المشتركين فى عملية 
التنبو ٠‏ 
- تستخدم فى حالة عدم إمكانية الحصول على بيانات كافية عن السوق 
والمبيعات أو عندما لا تسمح تلك البيانات بالاعتماد عليها فى التنبؤ ٠‏ 


ومن ناحية أخرى فإن تلك الطريقة بؤخذ علبها مابلى :- 
- اعتماد نتائج التنبؤ على التقدير والحكم الشخصى٠‏ 
- زيادة الأعباء الملقاة على عاتق رجال الإدارة نتيجة اشراكهم فى عملية 
التنبؤ واقتطاع جزء من أوقاتهم ٠‏ 
- لاتسمح تلك الطريقة بإعداد تقديرات على أسس تفصيلية ( على مستوى 
السلعة - أو انمنطقة أو العملاء ) وهى من الأمور الأساسية فى الرقابة 
على أعمال البيع٠‏ | 


- طريقة آراء وجال البيع : 

تقوم هذه الطريقة على أساس قيام رجال البيع فى المنظمة بإعداد 
تقديرات عن المبيعات المتوقعة خلال فترة زمنية مقبلة وذلك حسب المناطق 
الجغرافية » أخذا فى الاعتبار ظروف المنطقة (منافسة - عملاء ٠٠‏ |إلخ) » ثم 
قيام مديرى البيع فى المناطق المختلفة بمراجعة تلك التقديرات وتعديلها Lash‏ 
لخبراتهم ثم يتولى مدير المبيعات مراجعة تلك التقديرات واعداد تقديرات 
نهائية ٠‏ | 


A\ 


وتستند هذه الطريقة من طرق التنبؤ إلى أن رجال البيع عادة يكونون فى 

وضع أفضل من غيرهم.يسمح لهم بأعداد تقديرات عن المبيعات المتوقتعة 
نظرا لصلتهم المستمرة بالسوق وبالمستهلكين وعملهم بالتغيرات ذات التأثير 
على المبيعات ٠‏ 2 
وتتميز تلك الطريقة بالمزايا الآتية - 

- تعد هذه الطريقة تطبيقا لمبدأ المشاركة فى الإدارة من جانب رجال 
تعد هذه الطريقة واقعية إلى حد كبير نظرا لأن التقديرات تكون معده 
من قبل أفراد ذوى اتصال مباشر بالسوق بأحواله وظروفه. 
تفيد فى الوصول إلى تقديرات تفصيلية للمبيعات ( للسلع - للمف اطق - 
للعملاء ) ولذلك فإنه يمكن الاعتماد على بياناتها فى أغراض التخطيط 
والرقابة ٠‏ 
- تفيد تلك الطريقة فى تحديد الحصص البيعية التى يتم على أساسها 

محاسبة رجال البيع٠‏ 


لكن بالرغم من تلك المزايا إلا أنه يعاب على تلك الطريقة الآتى :- 

- احتمال قيام رجال البيع بتخفيض التقديرات المتوقعة للمبيعات وبخاصة 
لو كانت تلك التقديرات سوف تكون الأساس فى تحديد حصصهم البيعية 
وأيضا حتى يمكن الوصول إلى الأرقام المقدرة بسهولة والظهور أمام 
الإدارة بمظهر طيب والحصول على عمولة إضافية عن المبيعات التى 
تتحقق بعد الأرقام المقدرة. | 

احتمالات نقص خبرة بعض رجال البيع فى اعداد تقديرات أو التتبؤ 
بالمييعات ٠‏ 


on 


Aft 


*- طريقة آراء المستهلكين : 

تقوم هذه الطريقة على اختيار عينة من مجتمع المستهلكين للمنتج الذى 
يجرى التنبؤ بمبيعاته » ثم يسأل أفراد العينة عن حجم مشترياتهم من هذا 
المنتج خلال فترة زمنية مستقبلة ٠‏ 

وتعتبر طريقة آراء المستهلكين فعالة فى التنبؤ بالمبيعات فى حالة قلة 
عدد العملاء وخاصة العملاء الصناعيين ٠‏ 

ولكن يؤخذ على هذه الطريقة من طرق التنبؤ أن آراء المستهلكين قد 
لاتكون صحيحة تماما مما يؤدى إلى احتمالات عدم دقة التقديرات التى يتم 
التوصل إليها من استخدام هذه الطريقة ٠‏ 


ثانيا : مجمو عة الطرق الكمية : 
1-تحليل السلاسل الزمنية : 
يقوم هذا الأسلوب على تحليل السلاسل الزمنية وهى عبارة عن 
معلومات رقمية توضح التطور التاريخى لنشاط معين » وذلك للتعرف على 
طبيعة التغيرات التى تحدث فى المبيعات خلال مدى زمنى معين » ثم تطبيق 
وهذه السلاسل الزمنية عادة ما تشمل نوعين من التغبرات : 
أولها :- التغيرات التى تحدث نتيجة ظروف فجائية أو عشوائية يصعب 
توقعها » وهذا النوع من التغيرات لا يخضع لأى قانون كما أنه لا 
يتكرر بنفس الصورة فى المستقبل ١‏ 
أما النوع الثانى من التغيرات » فهو الذى بد دث نتيجة لظروف 
منتظمة التأثير بحيث يتم التغير بكم معين وفى وف محدد » بحيث يمكن 
التنبؤ به ومعرفة مقداره بدرجة عالية من الدقة . . هذه التغييرات المنتظمة قد 
تحدث فى مواسم معينة فيطلق عليها اسم التغييرات الموسمية أو الدورية ؛ أو 
قد تأخذ شكلا متدرجا يستمر لفترة طويلة ويسمى بالاتجاه العام ٠‏ 


AY 


أ- الاتجاه العام : 

وهو إتجاه طويل المدى يعبر عن معدل التغير الذى يطرأ على المبيعمات 
فى المتوسط فى كل وحدة زمنية فى الماضى :ولذلك يستلزم الأمر جمع 
مقدار كبير من البيانات التاريخية عن المبيعات. الماضية شم ترجمة هذه 
البيانات لمعرفة الاتجاه العام ويستخدم فى ذلك أسلوب الرسم البيانى أو 
المتوسطات المتحركة أو بالأسلوب الرياضى (طريقة المربعات الدنيا): 
-١‏ أسلوب الرسم الببانى: 

قبل تصوير العلاقة بين أرقام المبيعات الماضية والزمن الذى تحققت 
فيه» ويقتضى هذا الأسلوب استبعاد أثر كل من التغيرات الفجائية الأخرى 
الموسمية ولذلك يجب أن تكون الفترة التى جمعت عنها بيانات المبيعات 
طويلة بحيث تلغى التغييرات الفجائية تأثير بعضها البعصضء كما يمكن 
استخدام أرقام المبيعات الشهرية لإلغاء تأثير التغيرات الموسمية» كذلك يجب 
إلغاء تأثير التغير فى أسعار البيع على أرقام المبيعات وذلك بقسمة رقم 
المبيعات فى كل سنة سابقة على الرقم القياسى للأسعار المحدد كسنة 
أساسى ٠‏ 

إذا GIS‏ لدينا سلسلة مبيعات عن عشر سنوات تيدأ من عام ۱۹۸۰ إلى عام 
۹ على الوجه التالى :- 

السنوات قيمة المبيعات بالجنيهات 


e ۱۹۸۰ 
fon ۱۸۱ 
11.۰ ۱۹۸۲ 
۸۰۰۰ 0004 
11۰ 0 144 


Yoo ١ 6م‎ 


At 


Vises | 0 
vor YAY 
oe V4AA 
these 0 


وبافتراض أن سنة ۱۹۸٠١‏ » تمثل سنة الأساس وأن السعر فيها هو ۲ 
جنيه للوحدة وأن الأسعار تتراوح فى السنوات التالية ما بيسن ۳ ٤ ٠‏ جنيه 
للوحدة فإنه يمكن تحديد مبيعات السنوات من 158١‏ - ۱۹۸۹ على أساس 
نسبتها إلى سعر عام ٠‏ ء وبذلك تقدر أرقام المبيعات المعدلة على أساس 
من توحيد السعر وتصبح المبيعات المعدلة ٠‏ 


| لسنة الأسا 
Ae tae‏ * ي 


وهكذا نصل إلى أرقام تمثل الاتجاه العام مقومه على أساس سعرى 
واحد وهو ما يظهر فى الجدول التالى :- 


السنة المبيعات سعر الوحدة المبيعات المعدلة 

١1 مك‎ ۲ 1۰۰ 4۹۸° 
AVY = PSrxi bee. ۲ 14۰ ۱ 
Noes m= +x ۲ 11۰۰۰ ۲ 
Aces = YY XNA م‎ ۲ N.۰۰ لا‎ 
VeVVY = P+ XN ۳ 11۰۰ VAAL 
ecee mfx ٤ ۳۰۰۰۰ 69 
Vics mfx ٤ 16۰ 71 
Gece mM ELYX Aces ¢ A۰۰۰ N4AV 
Vie vem PENXT Ee ee ۳ 4٠ ۸ 
Nfoeom f+YXYAess ٤ 1۸۰۰۰ 4۹ 


يلى ذلك تصوير أرقام المبيعات فى شكل رسم بيانى يمثل المحور 
الرأسى قيم المبيعات ويمثل المحور الأفقى وحدات الزمن ٠‏ 


Ao 


وهنا قد تواجه بأحد احتمالات ثلاثقَ :- ` 
- أما أن تتقارب القيم المعدلة للمبيعات من بعضها ويظهر خطها البيانى 
موازيا للمحور الأفقى تقريبا ٠‏ 
وهذا يعنى أنه لا يوجد معدل يذكر للتغيير ٠‏ 
- أو أن تتزايد المبيعات أو تتناقص بمعدل ثابت من فترة لأخرى وهذا 
يساعد فى التعرف علئْ ما سقوف تصل إليه المبيعات فى الم تقبل إذا 
مددنا الخط البيانى للمبيعات فى اتجاهه الطبيعى٠‏ | 
- أو أن تكون المبيعات متقلبة وليس لها معدل ثابت للزيادة أو النقصان › 
وهذا يحدد خط الاتجاه العام الذى يمر بأكثر النقاط الدالة على أرقام 
المبيعات » أو الذى يقسم النقاط إلى قسمين متوازيين من أعلاه ومن 
أسفله » ويمد هذا الخط إلى نهاية الفترة الزمنية المراد التنبؤ بالمبيعات 
خلالها يمكن معرفة المبيعات التى سوف تتحقق فى كل جزئية من 
جزئيات تلك الفترة ٠‏ 
والشكل التالى يمثل خط الاتجاه العام وأرقام المبيعات التى تحققت : 





السنوات 


شكل رقم (A)‏ 
(معرفة الاتجاه العام للمبيعات باستخدام الرسم البيانى) 


AX 


ومن ممبزات هذا الأسلوب البساطة والسهولة : 

لكن يعاب عليه : أنه يعتمد على التقدير الشخصى فى رسم خط الاتجاه 
العام حيث نجد أن زاوية ميل هذا الخط قد يختلف رسمها من شخص إلى . 
آخر مما يؤدى لاختلاف فى التنبؤ بالمبيعات٠‏ 

كذلك يحتاج هذا الأسلوب إلى كفاءة فى رسم هذا الخط وبصفة خاصة 
عندما لا تنتظم البيانات وتختلف من فترة زمنية لأخرى وتحدث فيها ذبذبات 
هبوط وارتفاع شديدة٠‏ 


: المتوسطات المتحركة‎ - ١ 

يستخدم هذا الأسلوب بغرض الوصول إلى خط أو منحنى يوضح 
الاتجاه العام للمبيعات بطريقة أكثر دقة من الأسلوب السابق » وذلك بالتخلص 
من التغيرات الشاذة أوالعرضية٠‏ 


والمتوسط المتحرك عبارة عن القيمة المتوسطة لمجموعة محددة من 
إجمالى قيم المبيعات خلال فترة الدورة التجارية للمنشأة بحيث يتم تقدير 
متوسط آخر لمجموعة تالية من بين نفس القيم» على أن يسقط منها بدايات 
السابقة ويضاف ليها عدد مساو من بدايات اللاحقة » وهكذا يتوالى حساب 
المتوسطات المتحركة حتى نصل إلى القيمة الأخيرة فى سلسلة القيم الموجودة 


مثال : 

بالرجوع إلى بيانات المذل السابق والذى يوضح قيمة المبيعات خلال 
عشر سنوات من عام ۱۹۸۰ وحتى عام 1944 ٠‏ 

فإنه يمكن حساب المتوسطات المتحركة على الوجه التالى باعتبار أن 
الدورة التجارية للمنشأة تستغرق ” سنوات٠‏ 


AY 


متوسط السنوات الثلاث. الأولى - 
ee» + \VEeane + Y0‏ 





١4... 
9 
١6٠٠٠١ > وبنفس الطريقة يمكن حساب متوسط السنوات الثلاثة الثائية‎ 
١51. .- متوسط السنوات الثلاث الثالثة‎ 
A0 متوسط السنوات الثلاث الرابعة‎ 
VV. = متوسط السنوات الثلاث الخامسة‎ 
١ متوسط السنوات الثلاث السادسة‎ 
VAVeo= متوسط السنوات الثلاث السابعة‎ 
متوسط السنوات الثلاث الأخيرة حا موس‎ 


. وعلى هذا الأساس يمكن أن يتضح لنا أن المتوسط المتحرك للسنوات 
من ۱۹۸۰- ۱۹۸۹ کالآتی :- 


السنة المتوسط المتحرك (السنة الوسطى) 
۸۰ - 
١ | ۸۱‏ 
۱۸۲ ۱۹ 
14۸۲۳ ۷ر 
1۹۸4 ۱۸ 
1۹۸٥‏ ۷ر1 
۱۹۸٦‏ ۲ر۱۷ 
YAY ۱۹۸۷‏ 
۱۹۸۸ ٣ر۳‏ 
۱۹۸۹ ۳ - 


ay‏ فك لا بيا 2 برس pla LST‏ ال ك ويد هذا 
الأتجاه Gai Ga Rael ay ON Cheats ga op yey gg‏ 
*1- الأسلوب الرياضى : 
0 تعتبر الطريقة الرياضية المعروفة بالمربعات الدنيا أكثر دقة من 
الطريقتين السابقتين وذلك فى تحديد خط الإتجاه العام للمبيعات » حيث أنه 
بواسطة هذه الطريقة يمكن التوصل إلى الخط أو المنحنى الذى يمر بين 


AA 


جميع النقط بحيث يكو مربع انحرافاته عن هذه النقط أقل ما يمكن تحقيق 
ذلك إلا باستخدام الدعادلات الرياضية ٠‏ 
وتستخدم معادلة الخط المستقيم الآتية :- 
ص = أ + ب س 
حيث تكون (أ) هى قيمة س Lette‏ تكون س = صفر »(ب) تعبر عن ميل 
الخط المستقيم ٠‏ 
ولما كانت (ص) تعبر عن قيمة المبيعات المطلوب التتبؤ بهاء (س) 
تعبر عن الفترة الزمنية فإن المشكلة تنحصر فى تحديد قيمتى (أ) » (ب) 
اللذين يسميان بالمؤشرات أو المقاييس الإحصائية التى تحقق مبدأ المربعات 
لحر 
ولاستنتاج قيمتى الثابتين (أ) » (ب) فإنه تستخدم المعادلتين الآتيتين عن 
طريق حلهما جبريا ٠‏ 
مجداص - نأ+ب (مج اس) 
| مج اس ص - أ( مج ص ) + ب ( مج س') 
مثال : 
البيانات الآتية تمثل مبيعات إحدى الشركات عن المدة من عام ٠۱١۹۷۳‏ 
وحتى ١984‏ بالآلف جنيه ٠‏ 
والمطلوب : التنبؤ بمبيعات عام ١186‏ : 
الس" المبيعات 


١ ١ 
١ ave 
ەر‎ | ١ 
ayy 

۲ 1۹۷4 


۲ 1۹4A 


A4 


1٩‏ , ەر 
1۹۸۰ ۳ 
۱۹۸1 ەر 
۹۸۲ 3 
۱۹۸۲۳ ر٤‏ 

٤ ا‎ ١8م5‎ 


وحتى نصل على قيمتى (أ) »(ب) فإنه ينبغى تكوين الجدول الآتى :- 





مج س؟ = Vou‏ 
مج س ص= ۲٤۸‏ 
وبالتعويض فى المعادلة : 


مج ص - ن أ + ب (محس) )‘( 
والمعادلة i‏ 

مجاس ص - أ( مج س) + ب (مجس؟) (۲) 
فإنه ينتج الآتى :- 

(r) - = VAX Uthx VY =n) 

"(£) . MOe X Ht IX VAR YEA 


وبضرب المعادلة (۳) × ١ر‏ ثم الطرح من المعادلة (4) ينتج الآتى:- 
74 ¥4 | .هاب 
ناقصا ۹ر۲۰۱ = ۷۸ + ٥۰۷‏ ب 
أى أن هر5؛ = ۳٤۱ب‏ 
٠۰‏ ب ٣٣۳ر‏ ' 
وبالتعويض عن قيمة (ب) فى المعادلة رقم )¥( 
Yo +1 = PY x VA + Î1 = 1‏ 
۰ أ- در تقريبا ٠‏ 
وعلى هذا الأساس فإن الثابت (أ) يساوى سب تقرييسا والشابت (ب) 
يساوى ب تقريبا ٠‏ 
وهكذا يمكن وضع معادلة الخط المستقيم على الوجه التالى :- 
ص - در + wr)‏ 
وبالتالى Sy‏ تقدير أية فترة زمنية مقبلة طالما استطعنا معرفة رقم تلك 
الفترة ٠‏ | 
وبما أن المطلوب تقدير مبيعات عم ١186‏ ورقمها مر, - ١7‏ 
۰ س= ەر + ۲۳۲ × ۱۳ = ۸ر۲ ألف جنيه تقريبا ٠‏ 


الفصل الرابع 
نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق 


- تعريف بحوث التسويق ماهيتها ١‏ 

- مجالات بخوث التسويق٠‏ 

- نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق ٠‏ 
- المنهج العلمى فى بحوث التسويق . 

- وظائف وسلطة جهاز بحوث التسويق . 

- أنواع بحوث التسويق . 

- أنواع البيانات التسويقية ومصادرها. 

- خطوات البحث التسويقى. 


ur 


الفصل الرابح 
نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق 


تمعيد : 

يعتمد نجاح الأداء التسويقى الفعال للجهة المسئولة عن هذا النشاط فى 
أدائها للوظائف والمهام المنوطة بها من تخطيط للنشاط التسويقى ووضع 
للبرامج التسويقية والرقابة عليها على مجموعة من البيانات والمعلومات 
الدقيقة والصحيحة والوافية وفى التوقيت المناسب عن السوق والمستهلكين › 
فكما هو معروف فإن نشاط التسويق لايبدأ عند إنتاج السلعة ثم ينتهى بمجرد . 
نقل ملكية السلعة إلى المستهلك أو المشترى الصناعى » بل أن هذا النشاط 
يستمر عمله قبل بدء عملية الإنتاج عن طريق القيام بمجموعة من الدراسات 
والبحوث التى تعتمد على التعرف على ظروف المستهلك ومعرفة احتياجاته 
ورغباته وميوله وعاداته »> وتوصيف هذا المستهلك › كذلك التعصرف على 
ظروف السوق من ناحية المنافسين وسياساتهم وتصرفاتهم وخططهم 
وقراراتهم ٠‏ 


وبعد عملية البيع لا يقتصر عمل إدارة التسويق على تقديم خدمات مابعد 
البيع » لكن يستلزم الأمر القيام بمجموعة من الدراسات والبحوث للتعرف 
على مدى رضاء المستهلك عن السلعة أو الخدمة المفاءم له » ومعرفة آراءه 
ومقترحاته حيالها ١‏ 

أن بحوث التسويق تطلق على ذلك النشاط الذى يستهدف الحصول على 
بيانات ومعلومات عن السوق. وعن المستهلكين تساعد الإدارة على اتخاذ 
قرارات فعاله فى مجال التسويق ينعكس بدوره على بقية الأنشطة الأخرى 
فى المنظمة ٠‏ 
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تعريف بحوث التسوبق وأهجميتها :- 

تعددت تعريفات بحوث التسويق » لكن معظم هذه التعريفات تشير إلى 
مضمون تلك الوظيفة والذى ينصرف إلى العملية المتعلقة بتجميع البيانشات 
والمعلومات المتعلقة بانسياب السلع والخدمات من مراكز انتاجها إلى مراكز 
استهلاكها والقيام بتحليل هذه البيانات والمعلومات بطريقة علمية سليمة حتى 
يمكن مواجهة المشكلات التسويقية التى تواجه المنظمة واتخاذ قرارات فعاله 
فى المجال التسويقى ٠‏ 


ويمكن القول بأن ظهور وزيادة أهمية بحوث التسويق كان مصاحبا 
لظهور وانتشار الأخذ بالمفهوم الحديث للتسويق » الذى يقوم على تركيز 
وتوجيه موارد وأنشطة المنظمة بشكل متكامل لاشباع حاجات ورغبات 
المستهلكين وليس فقط حاجات ورغبات المنظمة ٠‏ 


وإذا حاولنا تحديد الإطار العام الذى تعمل من خلاله بحوث التسويق 
نجد أن تلك البحوث ينبغى أن تمارس عملها معتمدة على أساليب وطرق 
وأدوات علمية وأن يكون سبيلها فى مواجهة المشكلات والأهداف التسويقية 
المستهدفة المنهج العلمى الذى يعد سبيل إدراك الحقائق » والتثبت من دقة 
وصحة البيانات والمعلومات والحقائق > والتخطيط المحكم للخطوات 
والمراحل التى سوف تتبع فى الدراسة٠‏ . 


يضاف إلى ذلك ضرورة أن يتوافر لجهاز بحوث التسويق والوحدات 
المعاونة له مجموعة من الأفراد ( باحثين ومقابلين ) ذوى تخصصات 
وخبرات ملائمة تتناسب مع المهام الملقاة على عاتقهم » ولذلك يحتاج الأمر 
الى العناية باختيار هؤلاء الأفراد » وتخطيط أعمالهم » وتنمية مهاراتهم 
والاشراف عليهم ٠‏ 


وس دمن أبعا:. الإطار العام الذى تعمل Gage Cay aa aD ca‏ 
عنصر الاستمرارية » فنجد أن بحوث التسويق يتسم عملها بالاستمرار ء 
وذلك ينبع من طبيعة عمل وظيفة التسويق ذاتها » حيث سبق أن أوضحنا أن 
نشاط التسويق يستمر قبل وبعد إتمام نقل ملكية السلعة أو الخدمة إلى 
المستهلك أو المشترى الصناعى مما يترتب عليه وجود ظواهر ومشكلات 
تسويقية طوال مراحل عملية انسياب السلعة من مراكز الإنتاج إلى مراكز 
الاستهلاك وتحتاج إلى مواجهة واتخاذ قرارات مناسبة حيالها » مما يقتضسى 
معه استمرار عمل بحوث التسويق وشمول أعمالها ٠‏ 


يضاف إلى ذلك أن وظيفة بحوث التسويق لا يقتصر عمل ها على 
النواحى العلاجية فقط بمعنى التصدى للمشكلات التسويقية بعد حدوثها ولكن 
إلى جانب ذلك فإن دورها ينبغى أن يتجه للناحية الوقائية أيضا عن طريق 
التنبؤ بالمشكلات قبل حدوثها وتوقعها ٠‏ 

وفيما يتعلق بأهمية ودور بحوث التسويق فى المنظمات الإدارية نهد 
أن بحوث التسويق تؤدى دورا هاما ى زيادة فعالية مايتخذ من قرارات فى 
المجالات التسويقية مما يساهم فى ترشيد تلك القرارات وتحقي ق الفاعلية 
التنظيمية وذلك بشكل عام ٠»‏ 

وتظهر تلك الأهمية بشكل أكثر تفصيلا من أن بحه :ث التسويق تساهم 
فى مواجهة وعلاج المشكلات التسويقية والتى تواجهها المنظمة عن طريق 
القيام بتجميع البيانات والمعلومات عن تلك المشكلات والقيام بتحليلها بطريقة 

ومن ناحية أخرى فإن بحوث.التسويق توفر للمنظمة البيانات المتعلقة 
بالبيئة الخارجية لها والمتغيرات التى ستحدث يها مستقبلا وتشمل هذه 
البحوث دراسة حول مايأتى :- 
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المنافسة :من حبث : 
- المنافسة السعرية وغير السعرية٠‏ 
> الفتاقشة من اتات الأحرى: 


الببئة الاقتصادية : وتشمل : 

- عدد السكان والتغيرات فى حجم السكان٠‏ 

- توزيع السكان حسب النوع والجنس والمنطقة والدخل ٠٠‏ إلخ٠‏ 
- الدخل القومى والناتج القومى٠‏ 

- التجارة الخارجية ٠‏ 

- العمالة والأجور٠‏ 

- التضخم والانكماش وتقلبات الأسعار٠ ٠‏ ٠إلخ‏ 


الببئة الاجتماعبة : وتشمل : 

- العادات والتقاليد ٠‏ 

- القيم وسلوكيات المجتمع ٠‏ 

- الطبقات الاجتماعية والتغيرات فيها٠‏ 

- أنماط التفكير فى المجتمع والتغيرات فيها ae ١‏ 

- القوانين والتشريعات التى تؤثر على أعمال المنظمة بصفة عامة وعلى 
أوجه نشاطاتها التسويقية بصفة خاصة٠‏ 


ولبحوث التسويق دورا هاما أيضا فى جمع وتحليل البيانات اللازمة 
لدراسة جدوى المشروعات الجديدة » وخاصة لتقدير مدى الجدوى التسويقية 
لتلك المشروعات » يضاف لذلك أن لبحؤث التسويق دورا هاما فى المستوى 
القطاعى والقومى » حيث نجد أن تخطيط النشاط الانتاجى للمجتمع يتم على 
أساس التعرف على احتياجات ورغبات أفراد المجتمع » حتى يمكن قيام 


۹4۷ 


الأجهزة التنفيذية فى الدولة باشباع تلك الحاجات ٠‏ وهنا يظهر دور بحوث 
التسويق فى جميع وتسجيل وتحليل البيانات والمعلومات عن الاحتياجات 
والرغبات الخاصة بأفراد المجتمع٠‏ 

يضاف إلى ما سبق دور بحوث التسويق فى تغطية مجالات عديدة تشمل 
تصميم السلعة والعبوه » دراسة منافذ التوزيع » دراسة أنشطة الشراء والنقلى 
والتخزين والاعلان » دراسات التبسيط والتنويع فى خط المنتجات ٠‏ وهذا كله 
يؤدى إلى رفع مستوى الإنتاج ويجعله يساير حاجات ورغبات المستهلكين ٠‏ 


مجالات بحوث التسوبق : 
سدق أن لوكتحنا أن مم بحرت ued‏ نضرف إلى اة لجع 
البيانات والمعلومات المتعلقة بانسياب السلع أو الخدمات من مراكز انتاجها 
إلى مراكز استهلاكها والقيام بتحليل تلك البيانات والمعلومات بطريقة علمية 
سليمة حتى يمكن مواجهة المشكلات التسويقية التى تواجه المنظمة 
والمساعدة فى اتخاذ قرارات فعالة فى المجال التسويقى » وعليه نتوقع أن 
تتسع وتتعدد مجالات بحوث التسويق لتشمل العديد من الموضوعات 
والجوانب فى مجال التسويق ولذلك يمكن تحديد أهم المجالات التى تتناولها 
بحوث التسويق فى الآتى :- 
١-بحوث‏ متعلقة بالأسواق٠‏ 
۲-بحوث متعلقة بالمستهلكين ٠‏ 
'"-بحوث متعلقة بالمنتجات ٠‏ 
4-بحوث متعلقة بالتوزيع ٠‏ 
6-بحوث متعلقة بالترويج٠‏ | 
ونود أن نشير إلى الترابط الوثيق بين هذه المجالات بعضها البعسض › 
وعدم انفصالها » كذلك يجدر القول بأن مجالات الاهتمام فى كل جانب من 
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هذه الجوانب يدور حول المستهلك وت أثير تلك الجوانب على سلوكه 
الاستهلاكى ٠‏ | 
وفيمايلى سوف نناقش تلك المجالات التى تستخدم فيها بحوث التسويق . 
1- بحوث الأسواق : 
تقوم بحوث التسويق بدور هام فى تحديد نصيب المنشأة من السوق 
الكلى فى الحاضر وتوقع ذلك مستقبلا ٠‏ 
- دراسة ربحية الأسواق المختلفة والمناطق المخظفة داخل تلك الأسواق . 
- دراسة الموقف التتافسى للمنشأة. 
- تحديد نقاط التركيز بالنسبة للمناطق البيعية٠‏ 
؟- بحوث المستملكين : 
- دراسة تقسيمات المستهلكين ( سن - دخل - تعليم ٠٠‏ إلخ ٠)‏ 
- تحديد درجة رضاء المستهلك عن السلعة ٠‏ 
- دراسة عادات المستهلك وأساليبه الشرائية٠‏ 
- تحديد دوافع الشراء لدى المستهلك . 
- تحديد من الذى يستهلك السلع - مشتريها - متخذ قرار الشراء ٠‏ 
- دراسة ردود أفعال المستهلك تجاه السياسات التسويقية للمنشأة. 
۳ - بحوت المنتجات : 
- دراسات تحديد المنتجات المطلوب تقديمها للأسواق ٠‏ 
- تحديد أوجه التطوير والتحسين المطلوب أجراؤه على المنتجات الحالية. 
- العمل على اكتشاف استخدامات جديدة للسلعة الحالية. 
- التوصل إلى أفضل وسائل لتمييز منتجات المنشأة ٠‏ 
( اسم - علامة - شعار ٠٠.إلخ ٠)‏ 
- تسعير السلعة وإعادة تسغعيرها ٠‏ 
- دراسة آراء مستهلكى منتجات المنشأة من حي ث ميدى تقبل تلك 
المنتجات ٠‏ 


- بحوث التوؤيع : 
- دراسة منافذ التوزيع الخاصة بمنتجات المنشأة وتحديد افضلها ١‏ 
- تقويم كفاءة رجال البيع٠‏ 
- تحليل نفقات التسويق لكل منفذ ومنطقة توزيعية ٠‏ 
- دراسة آراء وإتجاهات موزعى منتجات المنشأة ٠‏ 
- دراسة سياسات الموزعين التنافسية ٠١‏ 


۵- بحوت الترو بع : 
- دراسة وسائل وأساليب الإعلان المتوافر: ومدى ملاعمتها ٠‏ 
- تقويم فاعلية الإعلان ووسائل الترويج المختلفة ٠‏ 
- دراسة تطوير وسائل الترويج الحالية. 
- دراسة آراء المستهلكين وإتجاهاتهم تجاه وسائل الترويج المستخدمة ٠‏ 


بحوث التسوبق الخارجى : 

تجدر الإشارة إلى أن التسويق الخارجى يحتل مكانة هامة فى الأنشطة 
الاقتصادية لجميع دول العالم » وبخاصة تلك الدول التى ترغب فى تحقيق 
معدلات مرتفعة للتنمية الاقتصادية بها » حيث نجد أن كثيرا من خطط 
التنمية الاقتصادية تعتمد على حصيلة الصادرات › فالصادرات تعد المصدر 
الأساسى للعملات الأجنبية اللازمة لاس تيراد المستلزمات والاحتياجات 
الأساسية اللازمة لخطط الإنتاج » ومن ثم فإنه من الضرورى الاعتماد على 
الأساليب العلمية فى تجميع البيانات والمعلومات والحقائق عن الأد..-واق 
الخارجية حتى يمكن وضع الخطط والسياسات وإتخاذ القسرارات الفعالة › 
وهو ما يوضح بشكل جلى أهمية ودور بحوث التسويق فى الأسواق 
الخارجية ٠‏ 


ولقد زاد الاهتمام ببحوث التسويق الخارجى فى الآونة الأخيرة بشكل 
ملحوظ لارتباط ذلك باتساع حجم معاملات الدول مع عالمها الخارجى فلقد 
زادت حاجة الدول وبخاصة بعد الحرب العالمية الثانية والاتجاه إلى العناية 
بالموارد الاقتصادية ومحاولة تحقيق التوازن بين الإنتاج والاستهلاك وتحقيق 
الاستقلال الاقتصادى ٠‏ ۰ 


ومن هنا كان عناية تلك الدول ببحوث التسويق لوضع أسس للتجارة 
الخارجية تعتمد على أساليب البحث العلمى٠‏ | 

يضاف إلى ذلك الاستخدام المتزايد من جانب الدول للتكنولوجيا"' 
المتطورة وأساليب التطوير الفنى المستخدم فى كافة مجالات الحياة وارتباط 
ذلك بأساليب الإنتاج الكبير الذى يحتاج إلى تسويق على نطاق دولى » مما 
يظهر دور بحوث التسويق الخارجى وتعاظم دورها ٠‏ 


كذلك فإن كثيرا من دول العالم لم يعد إنتاجها يكفى حاجة السكان بها . 
AM allel Glee asia’ ged ull,‏ جي في احفر Di AY! Gis‏ 
المحلى» وتصدر بعض السلع والمنتجات إلى الخارج » وحتى تتم تلك 
الأمور على أسس سليمة فإنه ينبغى استخدام بح وث التسويق الخارجى 
للتعرف على الأسواق الأجنبية ودراسة خصائص المستهلكين بها واحتياجاتهم 
كذلك التعرف على ما توفره الأسواق الخارجية من سلع ومنتجات٠‏ 


ومن الأمور الأخرى التى تظهر أهمية الاستخدام المتزايد لبحوث 
التسويق الخارجى أن الكثير من الدول زادت من انفتاحها على العالم 
الخارجى »كما حدثت كثير من التحولات والتغييرات فى الأنظمة الاشتراكية 
والشيوعية اعتمدت على ضرورة الانفتاح على العالم الخارجى وانتهاج حرية 
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التجارة » مما يظهر دورا كبيرا ومتزايدا لبحوث التسويق الخارجى حتى 


يمكن تتبع ما يحدث فى الأسواق من تغيرات. 

ومن ناحية أخرى فإن كثيرا من الأسواق فى العصر الحديث أصبحت 
تتسم بأنها أسواق مشترين أكثر منها أسواق بائعين وهذا يعنى أهمية ارضاء 
المستهلك واقناعة بالسلعة المباعة » ودوره فى انتفاء ما يحتاجه من سلع 
وخدمات ولذلك اشتدت المنافسة بين البائعين فى محاولة لاجتذاب المس تهلك 
فى السوق الخارجى » ولذلك فإن لبحوث التسويق الخارجى دور فى محاولة 
تقريب طرفى العملية التسويقية وهما المنتج والمصدر من ناحية والمورد 
والفستهلك الخارجى من الناحية الأخرى. 


بحوذ الدوافم : 

يتسع نطاق بحوث التسويق ليشمل دراسة دوافع المستهلك وسلوكه 
وتصرفات فى السوق » حتى يمكن الوقوف على الأسباب التى تدفع إلى هذا 
السلوك حتى يمكن وضع وإتخاذ القرارات التسويقية على أسس علمية 

ولقد اعتمدت بحوث التسويق فى هذا المجال على أصول وأسس العلوم 
السلوكية وبصفة خاصة علم النفس وعلم الاجتماع وتطبيقفها فى مجال 
الاستهلاك والتسويق٠‏ | 

وتستهدف بحوث الدوافع تجميع بيانات ؤمعلومات فى مجال سلوك 
المستهلك يستفاد بها فى تصميم السلعة أو المنتج بالشكل الذى يؤدى إلى 
إشباع الاحتياجات والرغبات كذلك التركيز على نقاط معينة تفيد فى 
الأساليب الترويجية والبيعية » واختيار الاسم والعلامة الترويجية. 


۱۰۲ 
نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق 


يمثل مفهوم النظام طريقة للتفكير الإدارى تساعد المديرين فى تحديد 
المشاكل المتفرعة وتحليلها إلى جوانبها وأجزائها الفرعية » وفى ظل هذا 
الأسلوب يستطيع المدير أن يرى من خلال الظروف والمتغيرات البيئية 
الداخلية والخارجية بشكل أكثر تكاملا ٠‏ | 


وعن طريق مفهوم النظم يمكن لرجل الإدارة أن يقسم أى نظام أساسى 
للأعمال إلى نظم فرعية ٠‏ بشكل يمكنه من تحديد وفهم الوظائف الخاصة 
بالنظم الفرعية وعلاقتها بالنظام الكلى أى دراسة التفاعل فى العلاقات 
المتبادلة بين الأجزاء الفرعية٠‏ 


ويشير تعبير نظام إلى ذلك الهيكل الذى يضم مجموعة من الأجزاء أو 
الأشياء المترابطة أو المتكاملة والموجهة نحو تحقيق هدف مشترك ٠‏ 
وينطبق مفهوم النظم على العديد من أمور ومجالات الحياة المحيطة مثل 
نظام الاتصالات » ونظام الدورة الدموية للإنسان وغيرها ٠‏ 


كما أن أى منظمة تمثل نظاما متكاملا يتكون من عدد من الأقسام 
والإدارات أو المستويات كل منها يؤدى وظيفة محددة وبينها رابطة ألا وهى 
الهدف المشترك ؛ وكل الأجزاء (الأقسام والإدارات) تخضع لنفس القيود 
والمحددات ٠‏ | 


أن فكرة النظم من الأفكار الهامة التى تفيد العمل الإدارى فهى تفيد 
المدير من حيث تحديد الأهداف وتدبير الوسائل والإمكانات اللازمة لتحقيق 
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الأهداف وترتيب الإجراءات الضرورية للتغيير » فهى تمثل أسلوب وإتجاه 
فى التفكير ينظر إلى الأمور نظرة شاملة. 

ولقد قدمت النظرية العامة للنظم أنواعا مختلفة من النظم من أهمها فكوة 

وخاصة فى مجال الإدارة حيث توضح هذه الفقرة ء أن أى منظمة 
ترتبط عناصر البيئة المحيطة بها والمتمثل فى المستهلكين والمنافسين 
والعاملين والموردين والجهات الحكومية بمجموعة من العلاقات 9¢ cA‏ 
العلاقات تمثل علاقات تأثير وتأثر بمعنى أن عناصر البيئة تتأثر بالعلاقات 
مع المنظمة » كما أن المنظمة تتأثر بعلاقات هذه العناصر وهذا يعنى أن 
المنظمة تمثل نظام يتكون من مجموعة من الأجزاء الفرعية ( نظام تسويق». 
إنتاج » تمويل ٠‏ أفراد ٠٠‏ ) والتى تعمل معا لتحقيق كل من أهداف المنظمة 
وأهداف الأفراد العاملين بها ٠‏ | 


وفيما يتعلق بالتسويق فإن ممارسة وظائف وأنشطة التسويق واتخاذ 
القرارات فى هذا المجال يستلزم توافر نظام يمكن من دراسة وتحديد 
المشاكل التسويقية ووضع أسس للتغلب عليها وتحليلها »ولذلك فإنهمن 
المنطقى توفير بيانات ومعلومات يعتمد عليها هذا النظام - تتميز بالدقة 
وتتوافر فى الوقت المناسب. 


أن نظام المعلومات التسويقية يتكون من ثلاث عناصر » شأنه فى ذلك 
شأن أى نظام وهى :- 
١-المدخلات ٠‏ 
"-الأنشطة ٠‏ 


۳-المخرجات . 


: المدخلات‎ - ١ 
ويقصد بها مجموعة البيانات التى يتم الحصول عليها من المصادر‎ 
المختلفة سواء كانت داخل المنظمة أو خارجها وتشتمل على الآتى:-‎ 


- بيانات عن السو : 
وهى خاصة بالسوق التى توزع فيها المنظمة منتجاتها والأمثلة على 
ذلك عديدة مثل حجم الطلب وإتجاهاتة » مستويات »الأسعار منافذ التوزيع » 
وسائل الترويج والإعلان »المنافسة ٠‏ | 


- ببانات عن المستملكين ( العملاء ): 
مثل عدد العملاء توزيعه من (دخل - سن - جنس - إقامة) عاداتهم 
وقيمهم » إتجاهاتهم تجاه منتجات المنشأة والمقترحات حيالها ٠‏ 


؟-الأنشطة ( العمليات ): 

وهذا العنصر من عناصر نظام المعلومات التسويقية يضم مجموعة 
مراحل فرعية تتعلق بالتمهيد لتشغيل البيانات التسويقية التى يقوم عليها 
النظامءثم القيام بالمراحل التنفيذية لعملية التشغيل حيث يتم فى تلك المراحل 
تحديد أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها ثم القيام بجمع تلك . 
البيانات » يلى ذلك تبويب تلك البيانات التتى تم جمعها طبقا للأسس 
الموضوعة للتبويب والتصنيف٠‏ | 


يلى مرحلة التبويب والتصنيف القيام بتحليل تلك البيانات أى محاولة 
إيجاد واكتشاف العلاقات بين تلك البيانات وذلك باستخدام الأدوات التحليلية 


المختلفة بعد ذلك تصبح المعلومات جاهزة للجهات المعنية حتى يمكن 
استخدامها فى إتخاذ قرارات تسويقية فعاله٠.‏ 
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وبعد ذلك يستلزم الأمر تخزين وحفظ تلك المعلومات بالشكل الذى يمكن 
من استرجاعها حين الحاجة إليها » وتستخدم فى عملية الحفظ والتخزين 
مجموعة من الوسائل تختلف طبقا لإمكانيات المنظمة» ولقد ساعد الاس تخدام 
المتزايد للحاسبات الإلكترونية فى إيجاد أبعاد جديدة لعملية الحفظ والتخزين . 


- المخرجات : 

. تمثل المعلومات فى المجال التسويقى مخرجات نظام المعلومات التسويقية 
فهى ناتج هذا النظام » وتأخذ عادة شكل التقارير والإحصاءات التى تطلبها 
. الجهات متخذه القرار فى المجال التسويقى ٠‏ 


القيود والصعوبات التى تحد من الاستفادة الكاملة من بحوث التسويق : 
على الرغم مما أوضحناه من أهمية لبحوث التسويق » ودور فى ترشيد 
وزيادة فعالية القرارات التسويقية والإدارية » إلا أنه يلاحظ أن هناك 
مجموعة من القيود والصعوبات التئ تقلل من الاستفادة الكاملة من تلك 
البحوثث. | | 
ونستعرض نيما بلو أهم تلك القيود والصعوبات : 
١‏ - القيود البشرية : ١‏ 
وتتمثل أهم تلك القيود فى الآتى :- , 
أ- نقص اعداد ومهارات وخبرات الأفراد القائمين ببحوث التسويق٠‏ 
ب-عدم الإلمام الكافى بالأساليب والطرق المستخدمة فى مج ال التسويق 
وعدم بذل الجهود اللازمة للإطلاع على البحوث التى تجرى فى الخارج 
أو الاتصال بالمراكز البحثية فى هذا المجال٠‏ 
ج - عدم توجيه العناية الكافية لنشاط التسويق والتركيز على الإنتاج 
بالإضافة إلى نقص فى الكفاية والخبرة اللازمة لإدارة نشاط التسويق٠‏ 
د“ عدم تعاون المستهلكين وأحجامهم عن الأداء بالبيانات اللازمة للبحث٠‏ 
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ه- صعوبة دراسة السلوك الانسانى بشكل عام وسلوك المستهلك بشكل 
خاص مما يؤثر على دقة النتائج ٠‏ 

؟- القيود التنظيمية : 
وتتمثل أهم تلك القيود فى الآتى :- 

أ- عدم الاهتمام بإنشاء وحدات تنظيمية متخصصة تتولى القيام بأعمال 
بحوث التسويق ٠‏ 

ب-عدم تحديد. أهداف واضجة ومحددة لنشاط التسويق وبالتالئ- عدم تحديد .. 
أهداف واضحة يمكن لبحوث التسويق أن تتولاها وتغطيها ٠‏ 

ج- ضعف السلطات الممنوحة لأجهزة بحوث التسويق مما لا يمكنها من 
القيام بأعمالها على الوجه الأكمل٠ ‏ . 

د- ضعف التنسيق بين الجهات البحثية فى المنظمة وبين الإدارات والاقسام 
الأخرى فى المنظمة مما يقلل من فاعلية أعمالهاء 


- قيود الوقت والامكانات المادية : 
تتمثل أهم تلك القيود فى الآتى :- 

أ- عدم تخصيص الوقت الكافى اللازم لإجراء البحوث التسويقية ٠‏ 

ب-أن إجراء بحوث التسويق يتطلب وقتأ قد يطول مما يؤدى لتغير 
الظروف التى يتم فيها التطبيق عن الظروف التى تم خلالها إجراء 
البحث مما يؤثر فى دقة النتائج٠‏ 

ج- عدم توافر الموارد والإمكانات المالية التى يمكن منها GLY‏ على 
بحوث التسويق وتدريب الباحثين فى هذا المجال٠‏ 


وبالرغم من تلك القيود والصعوبات المشار إليها » فإن أهمية ودور 
بحوث التسويق وبخاصة فى منظمات الأغمال الحديثة يبرر تدعيم تلك 
البحوث وزيادة الاهتمام بتخفيض المخصصات المالية اللازمة للانفاق على 
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تلك البحوث والعناية بتدريب الباحثين فى هذا المجال » وهو ما يشاهد فى 
الوقت الحاضر من عناية الإدارة العليا فى منظمات الأعمال الحديثة بلك 
الوظيفة ٠‏ 
المنمج العلمى ذى بحوث التسويق : 

حتى يمكن مواجهة المشكلات فى كافة مجالات الحياة واتخاذ قرارات 
رشيدة وفعالة فإنه من الضرورى سلوك سبيل المنهج العلمى حتى يمكن 

ولقد عرف البحث العلمى منذ الإنسان الأول حيث اصطدام بالمشكلات 
التى كان عليه أن يواجهها » وأن اختلفت طرق المواجهة وطرق تطبيق 
قواعد البحث حينئذ وذلك طبقاً لخبزة الإنسان فى المجتمعات القديمة٠ ٠‏ 

: ودون الدخول فى التعريفات يمكن أن نميز المنهج العلمى فى البحث 
عن غيره » فى أن المنهج العلمى يتسم بالتطبيق السليم للأساليب المنطقية فى 
التفكير » والتمييز بين النتائج والمسميات حتى يمكن التوصل إلى الحقائق 
والمبادئ والنظريات٠‏ 

. ويتميز الأسلوب العلمى فى البحث بمجموعة من الخصائص منها دقة 
تعريف الظواهر المشاهدة ودقة وضع المقاييس الخاصة بها ٠‏ 

ومن خصائصه أيضاً الاعتماد على أدلة محسوسة يمكن التحقق من 
صحتها » وهو يمكن من استخدام المعلومات المتاحة استخداماً أكثر فاعلية 
وكفاءة حيث يمكن استخدام النتائج السابق التوصل إليها كأساس لبحوث 
مقبلة» وهو يتميز أيضاً بالحياد النسبى حيث ينظر الباحث إلى الأمور نظرة 
موضوعية لا تتأثر بالعواطف والانفعالات. ‏ ' - 
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وحتى يمكن أن يبتعد الباحث عن التخمين والتقدير الشخصى أو عدم 
التعمق فإن هناك مجموعة من المبادئ يتعين على الباحث أن يلتزم بها فسى 
بحثه العلمى أهمها :- 
-١‏ الحيدة التامة : 
بحيث يكون سلوك الباحث منزهاً عن الهوى ويتجاهل المؤثرات 
الشخصية أو على الأقل يحيدها حتى لا تكون النتائج التى يعمل إليها 
متميزة٠‏ كذلك يلتزم الباحث بالحيدة فى اختيارٍ العينات التى يجرى عليها 
بحثه لتكون ممثله لمجتمع staal)‏ | 


أن العلم عبارة عن تلمس الحقائق الموجودة والسائدة فى الواقع » أما 
الأسلوب العلمى فهو عبارة عن طريق وأسلوب للتفكيرفى أسباب وأش كال 
العلاقات والظواهر والمشاهدة والعمل على وصف دقيق وصادق لهذه 
الظواهر بالشكل الذى يؤدى إلى التعميم فى كافة الظروف ٠‏ 


. أن الأسلوب العلمى فى البحث يؤدى فى النهاية إلى التوصل إلى 
نظريات علمية فى مجالات العلم المختلفة توضح العلاقات والأسباب الى 
تقف وراء الحقائق العلمية والحقيقة العلمية عبارة عن أمر شابت لا يتغير 
بتغير الظروف ٠فى‏ حين أن النظرية العلمية قابلة للتغير طبقا لما يقوم العلم 
باكتشافه وطبقاً للتطويرات والتجديدات فى كافة المجالات٠‏ 


أن الأسلوب العلمى فى البحث يستهدف العمل على فيم الظواهر 
السائدة ومحاولة فهم وكشف العلاقات بين عناصر ومكونات الظاهرة أو 
العوامل المؤثرة فيها ٠‏ 
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مراجعة مستمرة هى بنود المصروفات الخاصة بالإعلان والخاصة 
بالقوة البيعية ٠‏ 0 

إلا أنه من الملاحظ عدم وجود معدلات نمطية يجب أن تكون 
عليها العلاقة بين المصروفات والمبيعات ٠‏ فذلك يختلف من مشروع 
لآخر وطبقا للنلروف الخاصة بالمشروع من وقت لآخر ٠‏ وعلى ذلك 
فإن الإدارة عادة ما تحدد مدى معين يمكن أن تتذبذب فى إطاره النسبة 
الخاصة بالعلاقة بين المصروفات والمبيعات وبحيث إذا زادت أو 
انخفضت النسبة عن هذا المدى فإن ذلك يمثل مؤشرا يستدعى تدخل 
الإدارة لاتخاذ الإجراءات اللازمة لإعادة هذه النسبة إلى معدلها الذى 
يجب أن تكون عليه ٠‏ ويمكن للإدارة أن تس تخدم خرائط للرقابة 
Chart‏ اContro‏ کما يوضحة الشکل التالى :- 


مصروفات 
(نسبة من المبيعات) 
15 
الحد الأقصى ١‏ 
الحد المتوسط ۱۰ 
الحد الأدى A‏ 


9 
‘yr¢e% YY 


شکل رقم (۸) 
نموذج خرائط الرقابة على المصروفات 
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الانخفاض فإن مبيعات احدى الشركات قد تظل ثابتة أو تتجه إلى 
الانخفاض بمعدل أقل | 

« أن الشركة لا يجب أن تقتصر على مقارنة أدائها بالأداء المتوسط 
للصناعة فقط » وإنما بالأداء الخاص بالشركات المثيلة فى نفس 
الطظروف والحجم والموارد > وينطبق ذلك به كل خاص على 
الشركات كبيرة الحجم والقائد فى الصناعة ٠‏ 

« أن المركز النسبى فى السوق قد يتذبذب من فترة لأخرى لعوامل 
قد تكون عرضية أو وقتية ٠‏ كما.قد يتغير لأسباب حقيقية'٠‏ وفى 
الواقع فإن ما يهم الإدارة هو أساسا التغيرات التنى تحدث فى 
المركز النسبى للسوق والتى يكون مردها أسباب حقيقية » ذلك أن 
مثل هذه التغيرات هى التى تتطلب إعادة النظر فى السياسة 
التسويقية للمشروع ٠‏ 


۳- تحليل العلاقة بين المصروقات والمببعات : 

تتطلب رقابة الخطة السنوية فحص ودراسة العلاقة بين 
المصروفات والمبيعات › وذلك للتأكد من أن المنشأة لا تنفق أكثر مما 
ينبغى فى سبيل تحقيق أهدافها البيعية ٠‏ والنسبة الجوهرية التى ينبغى 
ملاحظتها هى نسبة اجمالى الربح إلى المبيعات 0) Gross Profit‏ 
5 حيث يشير الانخفاض فى هذه النسبة إلى زيادة غير متوقعة 
فى المصروفات وهنا تلجأ الإدارة لتحديد البند من بنود المصروفات 
الذى قد يكون فيه اسراف أكبر من غيره ٠‏ تمهيدا للعمل على تلافى 
هذا الأسراف فيما بعد ٠وعموما‏ فإن من أهم البنود التى تحتاج إلى 
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السوق فمعنى ذلك أن هذا الانخفاض راجعا إلى عوامل بيئتية 
أحدثت آثارها على مبيعات الصناعة ككل أو بشكل عام٠‏ 


الثانية : أن تحليل السوق يقوم على أساس المقارنة بين الأداء الخاص 
بالمشروع وأداء المشروعات الأخرى التى تنتمى إلى نفس 
الصناعة ٠وعلى‏ هذا إذا لم يتمكن النشروع من المحافظة 
على مركزه - على الأقل - فى السوق فمعنى ذلك أن هناك 
أخطاء من جانبه إما فى تحديد البرنامج التسويقى المناسب أو 
تطبيق مثل هذا البرنامج٠‏ 


ومن الملاحظ أن تحليل مركز المشروع فى السوق تزداد فاعليته 
- شأنه فى ذلك شأن تحليل المبيعات - كلما تم على اساس تفصيلى:أى 
على مستوى كل خط من خطوط المنتجات أو كل عميل أو منطقة 
بيعية ٠‏ كذلك تزداد فاعلية تحليل السوق بالمقدرة على تجميع بيانات 
دورية عن مبيعات الصناعة ككل وأيضا عن مبيعات كل منافس من 
المنافسين على حدة٠‏ 

أيضا فإن فاعلية تحليل السوق تتزايد مع أخذ العوامل التالية فى 
الاعتبار » خاصة عند استخلاص النتائج من هذا التحليل :- 
© أن العوامل الخارجية التى تحذث آثارها على المبيعات الخاصة 

بالصناعة بشكل عام لا يشترط أن تحدث آثارها على المبيعات 

الخاصة بكل شركة من الشركات المنتمية إلى الصناعة بنفس 

الدرجة أو النتيجة ٠‏ ذلك فبينما قد تتجه مبيعات الصناعة إلى 


يتضح من هذا التحليل على مستوى المنطقة البيعية أن المنطقفة 
(ج) من أكثر المناطق فشلا فى تحقيق الخطة المستهدفة من المبيعات ٠‏ 

وعلى ذلك فيجب على الإدارة أن توجه عناية خاصة إلى هذه 
المنطقة لمعرفة الأسباب التى تكون قد ساهمت فى ذلك»وهل هى 
أسباب عامة تتعلق بمبيعات الصناعة ككل » al‏ أسباب خاصة تتعلق 
pres‏ فاعلية السياسة التسويقية فى هذه المنطقة ٠‏ 


ويمكن بطبيعة الحال اعداد مثل هذا التحليل التفصيلى على 
مستوئى كل سلعة من السلع أو كل عميل أو منفذ توزيع أو غير ذلك 


من الأسس ٠‏ 


: تحليل نصيب المشروع من السو‎ - ١ 
يمكن عن طريق تحليل نصيب المشروع من السوق معرفة نواحى‎ 
الضعف أو القوة فى مركز المشروع » وأدائه فى السوق مقارنة‎ 


وتظهر أهمية اعداد هذا ja dda‏ اة أساسيتين ؛ 
الأولى: أنه يظهر عما إذا كان التغير فى مبيعات المشروع راجغا إلى 
عوامل خارجية يصعب التحكم فيها أم إلى عوامل تتعلق بعدم 
فاعلية البرنامج التسويقى للمشروع٠فإذا‏ كان الانخفاض فى 
المبيعات لم ينتج عنه أى تغير فى المركز النسبى للمشروع فى 
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: انحراف د بسبب انخفاض الكمية‎ - ١ 
الكمية المتوقعة - الكمية الفعلية ) × سعر البيع المتوقع‎ ( “ 
جنيه‎ ٠٠٠١ = ا جنیه‎ × )۳۰۰۰ ۰ 4...( 

%۴۳۷ جنيه بنسبة در‎ ٠٠١ “ الانحراف بسبب انخفاض السعر‎ ٠“ 


> الانحراف بسبب انخفاض الكمية = ٠٠٠١‏ جنيه بنسبة در %٦۲‏ 


ومن ذلك يتضح أن الانحرافات ترجع فى معظمها إلى الفشل فى 
تحقيق الحجم المستهدف من المبيعات »وهنا يجب على الإدارة أن 
تتمادى فى التحليل على مستوى كل سلعة ومنطقة بيعيه على حدة 
sai} Micro Sales analysis‏ السلعة أو المنطقة البيعية التى لم 
تتمكن من تحقيق الأهداف البيعية الخاصة بها » وذلك تمهيدا لاتخاذ 
الإجراءات التصتحيحية الفكاسية: 


فعلى سبيل المثال نفترض أن المشروع يتعامل فى ثلاث مناطق 
بيعية » وأن توزيع المبيعات الفعلية والمتوقعة على هذه المناطق كان 
كمايلى :- 
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تحديد مدى الانحراف بين المبيعات الفعلية والمبيعات المتوقتعة ثم 
تحديد أسباب هذا الانحراف » وما إذا كان راجعا إلى عوامل تتعسق 
بالسعر أو عوامل تتعلق بالجهود التسويقية والبيعية للمشروع أو الاثنين 
معا ٠‏ 


مثال : نفترض البيانات التالية :- 

ت إذا كانت الخطة السنوية للمبيعات تتمثل فى تحقيق مبيعات مقدارها 
٠‏ وحدة بسعر بيع جنيها واحدا للوحدة أى 6٠‏ جنيه ٠‏ 

- فى نهاية العام تبين أن المبيعات التى تحققت تتمثل فى "٠٠.٠‏ 
وحدة وبسعر ٠‏ قرشا للوحدة أى ۰ جنيه ٠‏ 

- معنى ذلك أن هناك انحرافا فى المبيعات قيمته ١٠٠١‏ جنيه 
7310٠١٠ -4.6٠6٠0(‏ ) بتسبة ٠‏ من المبيعات المتوقعة ٠‏ 

- يجب فى ضوء ذلك تحليل أسباب هذه الانحرافات لتحديد ما قد 
يكون راجعا إلى عوامل انخفاض السعر ٠‏ وما قد يكون راجعا إلى 
عوامل انخفاض الكمية المباعة عن الكمية المقدر بيعها » والذى قد 
يعكس من جانبه انخفاضا فى الكفاءة التسويقية بالمشروع ٠‏ ويتم 
ذلك على النحو التالى ٠:‏ 


١-انحراف‏ بسبب أنخفاض السعر : : 
- ( سعر البيع المتوقع - سعر البيع الفعلى) * الكمية المباعة 
Sm Ny‏ 
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ب - الرقابة الدورية على الخطط التسويقية : 

يهدف هذا النوع من أنواع الرقابة إلى قياس درجة التقدم فى تنفيذ . 
الخطط الموضوعة » وإلى تحديد ما يوجد من انحرافات بين الأداء 
الفعلى والمتوقع تمهيدا لاتخاذ الإجراءات التصحيحية الضرورية 
لتلافى حدوث هذه الانحرافات مستقبلا ٠‏ 


وتعتمد الإدارة فى تحقيق الرقاية على الخطط التسويقية على 
استخدام الوسائل أو الأدوات التالية :- 


- تحليل المبيعات Sales analysis»‏ 
- تحليل نصيب المشروع من لوق Market share analysis‏ 
- تحليل العلاقة بين المبيعات والمصروفات٠‏ . 

Expense to sales analysis 


وقيمايلي نتناول ڪل منها :- 
١‏ - تحلبل المببعات : | 

يستخدم هذا التحليل فى تحديد درجة الاتفاق بين المبيعات الفعلية 
والمبيعات المتوقعة من كل سلعة من السلع أو منطقة من المناطق 
البيعية » وفى تحليل أسباب عدم الاتفاق - فى حالة تواجدها - وذلك 
بما يمكن من اتخاذ الاجراءات التصحيحية اللازمة ٠‏ 


وتعتمد الإدارة فى تحليل المبيعات على ما يسمى بأسلوب تحليل 
انحرافات المبيعات 41219/515 7/311306 والذى يمكن عن طريقه 
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مع ما قد يحدث من تغيرات فى أهداف و المشروع وايضا فى 
الظروف البيئية المحيطة٠‏ ۱ 
وبشكل أكثر تفصيلا فإن الهدف من الرقابة الإستراتيجية يتمشل 
فى تحديد الآتى :- 0 
١-مدى‏ ملاعمة أهداف وسياسات وإستراتيجيات التسويق للتغيرات 
فى الظروف البيئية سواء الاقتصادية » التكنولوجية » السياسية » 
الاجتماعية والحضارية وأيضا للتغيرات فى الأسواق واحتياجات 
ورغبات المستهلكين٠2‏ . | ۰ 
"-مدى ملائمة التنظيم الخاص بإدارة التسويق لتحقيق الأهداف 
'-مدى تناسب أنظمة التسويق الخاصة بالتخطيط والرقابة وأيضا 
أنظمة المعلومات التسويقية لاحتياجات المشروع من الناحية 
؛مدى فاعلية العناصر الخاصة بالمزيج التسويقى - المنتجات › 
السعر » الترويج › التوزيع » ومدى ملاءمتها لتحقيق أهداف 
المشروع واستغلال الفرص التسويقية المتاحة٠‏ 


وتعتبر الرقابة الإستراتيجية من صميم عمل الإدارة العليا 
بالمشروع كما أن فاعليتها ترتبط بمدى وجود نظام للمراجعة التسويقية 
Marketing Audit‏ على النحو الذى سنوضحه فى نهاية هذا 
الفصل ٠‏ 


۱4۸ 


- منع الأخطاء واكتشافها قبل حدوثها. 

- تحديد نظام الحوافز الإيجابية والسلبية بالنسبة للأفراد القائمين على 

- تصحيح الأخطاء التى وقعت فى الماضى ومنع حدوثها فى 
المستقبل ٠‏ 


وبصفة عامة يمكن القول أن نظام الرقابة الفعال يجب أن يهدف 
إلى توجيه كل أجزاء وقطاعات المشروع تجاه تحقيق هدف واحد ء 
كما يجب أن يكون إطاراً لجميع خطط المشروع وسياساته. 


فالخاً: أنواع الرقابة على النشاط التسويقى : 
تنقسم الرقابة فى مجال التسويق إلى ثلاثة أنواع رئيسية على 
النحو التالى :- 
- الرقابة الإستراتيجية. 
- الرقابة الدورية على الخطط التسويقية٠‏ 
- الرقابة على الربحية٠‏ 


أ- الرقابة الإستراتيجية : 
يتعلق هذا النوع من الرقابة بتحديد درجة فاعلية الأداء التعسويقى 
Performance‏ 113116]111 للمشروع بشكل عام؛:وينصرف إلى 
تحديد مدى تناسب أهداف وسياسات وأنظمة وإستراتيجيات التعمويق 
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المختلفة التى سبق وضعها عن طريق إدارة التعسويق » ويجب أن 
تشتمل الرقابة أيضاً كشف أى انحرافات أو أخطاء والعمل على اتخاذ 
الاجراءات التصحيحية أو العلاجية السريعة لتصحيح هذه الانحرافات 
وتلك الأخطاء قبل أن يستفحل أمرها » بل ويجب أن تعكس الرقابة 
الجانب التنبؤى بمعنى أنه يمكن أن تتنبأ وسائل الرقاية بماقد يحتمسل 
وقوعه والاستعداد لمواجهته ٠‏ : 


فعلى سبيل المثال ماهو المتوقع لو أن درجة الجودة فى السلعة 
قد انخفضت عما يعرفها المستهلك فى هذه السلعة ؟ وما يتوققع لو 
رفعنا سعر السلعة فجأة ؟ ٠٠‏ وهكذا. 


كما تفيد الرقابة إدارة التسويق فئ القيام بأى تعديل أو تغيير فى 
سياساتها التسويقية البيعية أو الترويجية أو الإعلانية مثلا بناء على ما 
يتم اكتشافه من انحرافات سواء كانت إيجابية أو سلبية٠‏ 


وفى ضوء ما سبق يمكن تعريف الرقابة على التسويق بأنها 
النشاط الخاص بقياس النتائج التسويقية المحققة » ومقارنتها ب الخطط 
والمعايير التسويقية الموضوعة موتحديد الانحرافات »وأسبابها » وإتخاذ 
قرارات الإجراءات التصحيحية اللازمة. | 
ثانيا : اهداف الرقابة على النشاط التسويقى: 
تتعدد الأهداف التى تسعى الرقابة على التشاط التسويقى إلى 
تحقيقها ومن أهمها :- 0 
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أى أن هذا الفصل سوف يتناول النقاط الآتية :- 
- مفهوم الرقابة على النشاط التسويقى ٠.‏ 
- اهداف الرقابة على النشاط التسويقى ٠‏ 
- أنواع الرقابة على النشاط التسويقى. 
- مفهوم المراجعة التسويقية وإجراءاتها. 


أولاً :- منهوم الرقابة على النشاط التسويقى : 

الرقابة بصفة عامة تعد إحدى الوظائف الإدارية الرئيسية التسى 
يمكن عن طريقها التأكد من مدى تحقيق الأهداف بالكيفية المطلوبة › 
وبالتالى يمكن تعريفها بأنها " النشاط الخاص بمتابعة نتائج التتفيذ فى 
ضوء المعايير المحددة مقدما سواء كانت خطط أو أهداف » وتحديد ما 
قد يوجد من انحرافات بين الأداء الفعلى والمتوقسع » وتحليل هذه 
الانحرافات لمعرفة أسبابها واتخاذ الاجراءات اللازمة لتلافى حدوثها 


أما الرقابة على النشاط التسويقى فتعد أمرا فى غاية الأهمية 
ولا يمكن أن تتجاهله إدارة التسويق : حيث أن النشاط التسويقى شأنه 
شأن أى نشاط رئيسى فى الشركة له أهداف محددة »ويتم التخطيط 
لأعماله المختلفة نحو هذه الأهداف المطلوب تحقيقها فى الوقت 
المرغوب وبالتالى يجب أن تكون هناك خطة رقابية محددة بين فيها 
الأدوات والأساليب التى ستستخدم فى تحقيق هذه الرقابة وتعكس 
الرقابة هنا مدى تحقيق الأهداف التسويقية ( بيعية - ترويجية مغلا ) 
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الفصل السادس 
رقابة النشاط التسويقى 


مقدمة : 

سبقت الإشارة إلى أن مدير. التسويق Asie ak ge‏ 
© وتنظيم ومراقبة 4 المجهود التسويقى وتنمية الكفاءات التسويقية اللازمة 
olf‏ هذا المجهود seal es fia oly, Laas‏ 


gh A ja sn) التسويقى‎ MA رقاية‎ Msn fie لذا‎ 

لإدارة التسويق ٠‏ 
رارقب عى Sapna ae‏ وديا و ركذ 
من الصعب التأكد أو معرفة ما إذا كانت الجهود تسير فى المسار 
الصحيح المخطط لها أم لا ؟ وهذا من ناحية»كما أن التغيرات 
الاقتصادية والاجتماعية التى شهدتها البيئة التسويقية فى السنوات 
الأخيرة أظهرت عدم قدرة المخططين غلى التنبؤ الدقيق بها » وبالتالى 
تحملت الرقابة العبء الأكبر حتى تتمكن المنشأة من مسايرة تلك 


وبالتالى يهدف هذا الفصل إلى توضيح مفهوم الرقابة على النشاط 
التسويقى وأهدافها وأنواعها وخطواتهاء وأخيرأ مفهوم المراجعة 
التسويقية وإجراءاتها ٠‏ 


الفصل السادس 
رقابة النشاط التسويقى 


- مفهوم الرقابة عن النشاط التسويقى ٠‏ 
أهداف الرقابة على النشاط التسويقى ٠‏ 
- أنواع الرقابة على النشاط التسويقى. 
- مفهوم المراجعة التسويقية وإجراءاتها. 
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علاقة إدارة التسويق بإدارة الأقراد : 

تتمثل تلك العلاقة فى أن إدارة الأفراد هئ الجهة المسئولة عن اختيار 
وتعيين وتدريب ونقل ومكافأة وترقية جميع العاملين في المنظمة ومن 
ضمنهم العاملين بإدارة التسويق » ولذلك تقوم إدارة الأفراد باعداد البيانات 
والمعلومات المختلفة الخاصة بالعاملين فى إدارة التسويق ودراستها وتحليلها 
وتقديم النتائج إلى المسئولين عن نشاط التسويق للاستفادة منها فى معالجة 
المشاكل العنصر البشرى فى مجال التسويق ٠‏ 


ry? 
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علاقة إعارك الوبق 
أ رقمتهقفيالإدارق الال توالقير! ابتشوة الس اجال الما مدن أ للأحعل ال 
و الحصر ل غاي هانق لماشال هلماي تست Atlin)‏ لاتاق ممق مالم د ن 
وتحتاج الإدارة المالية مجموعة من البيانات والمعلومات من إدارة 
التسويق لتستخدمها فى اعداد ءالخ ط14 امالا م لاوقا الشرلا ن إل رتختها! - ١‏ 
أ مان Land ig Al Sal‏ قوع أبغ إذارة ر اللو يقلا ay jain‏ امل 
تفي ال لرن السلليةغيعنة اقكلجة لإجو ل تو اتبغالي ةكمطاأن: إدالء لمت زيت 
jb‏ عل HALAL Lata‏ يبوزع و لايخ أا اة ازات اينه vg‏ 
الأسهم والسندات ٠ ٠‏ بلا سفاعه 0| ریفمتا UC‏ تله معا م 
ر لما میا اذ اڄټ هدوا ا )د ارت ال اليا تجا إدار اللو رى غإتة تما ل 
ضب لورت توةيق ا الان تادا دالبالية الالإزنسة لغاش وهنا النشبلاهالمفتقة جنا 
3S‏ نبغ التعلو ناا برها إكثؤتين قي جذ اء اشاش مشت E‏ 
البيج_القجل سو آلجياير رمن الخطنع sia‏ یم لی یدق 
بالإتشطة الإعلاتهة والقروؤاضة؛ ٠‏ ىتما ولت تالا عه لولف مه رغ 
د ALN ing Feels,‏ اااي دار5 تيزو بكاية للياقات الحا نكال 
أرباح وخساكل. الجيلوات التي تجرهاتإنرامةلتسلئقق SY ٠‏ ليك ايض بالغ 
والتكاليف التسويقية سواء للمناطق البيعية » أو العملاء أو المنتجات fle‏ 
وذلك حتى يمكن استخدام تلك البيانات في إتخاذ قرارات تسويقية مختلفة ٠‏ 











jf 





v4 


ومن أهم صور التعاون بين إدارة المشتريات والتسويق ما يتعلق 
بسياسة المبادلة فى الشراء وما يقتضيه نجاح هذه السياسة من الاتصال 
المستمر والمنظم بينهما ٠‏ 

أما من ناحية إدارة التسويق فإنها تستطيع مساعدة إدارة المشتريات فى 
جدولة مشترياتها وتحديد الاحتياجات المستقبلية عن طريق تزويدها بكافة 
البيانات عن حصص البيع » وأية مؤشرات أو إتجاهات متوقعة للمبيعات 
وغيرها من العوامل الأخرى المؤثرة٠‏ 


ومن ناحية أخرى فإن إدارة التسويق تستطيع مساعدة إدارة المشتريات 
'فى الحصول على المواد الخام ومستلزمات الإنتاج التى يكون فيها نقص أو 
ندرة » وذلك نتيجة علاقاتها الطيبة مع المشترين فى المنظمات الأخرى٠‏ 


"- العلاقة بين إدارة التنسيق وإدارة الإفتاج: 

نظرا لأن الهدف الانتاجى لأى منظمة أعمال يتمثل فى إنتاج س لعة أو 
خدمة تشبع حاجات العملاء › فإنه لابد من وجود علاقة قوية وتعاون وثيق 
بين كل من إدارة التسويق وإدارة الإنتاج » حتى يمكن تبادل كافة البيانات 
والمعلومات اللازمة لتحقيق الأهداف الإنتاجية٠‏ 

وتبذل إدارة التسويق الجهود والدراسات المختلفة والتى تعتبر الأساس 
الذى تبدأ منه إدارة الإنتاج ( طبقا للمفهوم الحديث للتسويق ) أيا كان نظام 
الإنتاج المتبع » وتتركز تلك الجهود فى عدة مجالات مثل الحصول على 
أعمال تشغيل الطاقة الإنتاجية القصوى , كذلك الجصول على أعمال تتقفق 
فى مواصفاتها مع إمكانيات الإنتاج المتاحة » والاثفاق على مواعيد تسليم 
للعملاء تتفق وقدرات إدارة الإنتاج على الوفاء بها وفقا لبرامج الإنتاج ء 
كذلك تحديد سعر البيع الذى يكفل تغطية كافة التكاليف وتحقيق عائد ٠‏ 


۱۴۸ 


العلاقة التنظيمية ببن إدارة التسويق والإدارات الأخرى : 

يهتم المسئولون فى منظمات الأعمال بتنظيم العلاقة بين أقسام وإدارات 
المنظمة المختلفة حيث أن العمل الجماعى والتعاون الوثيق والتكامل فى 
أعمال الإدار ات والأقسام يساهم فى تحقيق الأهداف بكفاءة وفاعلية٠‏ 

وغنى عن القول أن نجاح إدارة التسويق فى تحقيق الأهداف المرجوة ء 
يتوقف بدرجة كبيرة على وجود تعاون وثيق بينها وبين باقى إدارات وأقسام 
المنشأة الأخرى٠‏ | 


: العلاقة بين إدارة التسويق وإدارة المشتريات‎ )١( 

تؤدى إدارة المشتريات دوراً هاماً فى شراء كافة احتياجات المنظمة 
حتى تظل محتفظة بمركزها التنافسى » وتستطيع إدارة المشتريات أن تقدم 
النصح والمشورة لإدارة التسويق فيما يجب إتخاذه لتغيير الكمية أو الجودة 
أو سعر البيع عندما تتطلب ظروف المنافسة إجراء مثل تلك التغييرات ٠‏ 


ومن ناحية أخرى فإن إدارة المشتريات تستطيع أن تساعد فى تحديد 
أسعار المواد الخام المطلوبة لإنتاج بعض المنتجات ذات المواصفات الخاصة 
التى يطلبها العملاء بما يتمشى مع التكاليف المحددة من قبل ٠‏ 


كذلك تستطيع إدارة المشتريات أن تساعد إدارة التسويق فى رفع 
كفاءة أداء العمل التسويقى عن طريق تزويدها بما يتبعه الموردون من 
أساليب بيعيه حديثة Ciba glee ye‏ مفيدة فى السياسات والطرق البيعية التى 
تطبقها إدارات التسويق فى الشركات الأخرى٠‏ | 


۳۷ 


الأخذ بالتنظيم السلعى والوظيفى فئ حالة المنشآت التى تتسم بتنوع خط وط 
منتجاتها » بينما تم الأخذ بالتنظيم الوظيفى والجغرافى بالنسبة للمنشآت التى 
يمتد نشاطها إلى أسواق متعددة ٠‏ 

والشكل التالى يوضح هذا الأسلوب التنظيمى ٠‏ 





شكل رقم (۷) 
نتظيم مركب يجمع بين التقسيم الوظيفى والجغرافى 

بعد أن انتهينا من استعراض الأسس المختلفة التى تستخدم فى تنظيم 
أعمال التسويق يجدر القول أنه لا يوجد تنظيم أمثل أو أكثر فاعلية من غيره 
فى تحقيق الأهداف التسويقية » ولذلك ينبغى على إدارة المنشأة أن تختار 
الأساس الذى يتلاءم مع طبيعة أعمالها وإمكانات ها الحالية والمستقبلة › 
وطبيعة الظروف البيئية التى تعمل فيها » وصفات العملاء الذغين يتعامل 
معهم ٠‏ 


١ك‎ 


والشكل التالى يوضح هذا النوغ من أنواع التنظيم :- 





شکل رقم (5) 
تنظيم إدارة التسويق على أساس العملاء 


0- التنظيم المركب : 

نظرا لأن كل نوع من الأنواع السابقة المتبعة فى تنظيم إدارة التسويق له 
مزايا ويتعرض لعيوب ومشكلات » وأنه طبقا لذلك لا نستطيع أن نقول بأن 
هناك نوعا يفضل الآخرءأو أن هناك تنظيميا أمثل » فإنه من الشائع أن تلجأ 
المنشآت إلى أتباع أكثر من أساس من أسس التقسيم السابقة فى نفس الوقفت 
وهو ما يطلق عليه ( التنظيم المركب ) ومن أكثر الحالات استخداما فى هذا 
الشأن اتباع أكثر من تقسيمين فى التنظيم الواحد وذلك للاستفادة من أكبر قدر 
من المزايا مثل الجمع بين التقسيم الوظيفى والجغرافى » أو الجمع بين 
التتظيم السلعى والوظيفى وهكذا. 


وتجدر الإشارة إلى أنه عادة ما تتحدد الأسس التى يتكون منها. التنظيم 
المركب بناء على طبيعة السلع أو الخدمات التى تتعامل في ها المنظمة أو 
المنشأة » ونطاق الأسواق التى يمتد إليها نشاطها » فتتوقع أنه عادة ما ييم 


١ وم‎ 


من مجموعة المنتجات وضع التنظيم الداخلى لأوجه النشاط التسويقية 
اللازمة٠‏ 
مزابا التنظيم على أساس المنتجات : 
- التخصص والإتقان وإرتفاع مستوى الأداء ٠‏ 
المشاڪل :- 
احتمال حدوث ازدواج وتكرار فى أداء' الوظائف التسويقية بين الأقسام ٠‏ 
والشكل التالى يوضح هذا الأسلوب التنظيمى 





شكل رقم (0) 
تنظيم إدارة التسويق على أساس المنتجات 


#- التنظيم على أساس العملاء : 

طبقاً لهذا النوع من التنظيميتم تنظيم النشاط التسويقى حسب الأنواع 
الرئيسية من العملاء الذين تتعامل معهم المنظمة »حيث يخصص قسم مستقل 
لكل نوع من هذه الأنواع الرئيسية من العملاء ٠‏ 

ويتبع مثل هذا التنظيم فى حالة اختلاف طبيعة المشكلات والقرارات 
لكل نوع من أنواع العملاء بما يتطلب معه تخصيص وحدة تنظيمية لكل نوع 
من أنواع هؤلاء العملاء ٠‏ | 


۳٤ 


مزايا التنظيم الجغرافى : 
- الأداء المستقل فى ضوء الظروف المحلية ٠‏ 
- سرعة التصرف والبت فى الأمور ٠‏ 


عيوب التنظيم الجغرافى : 

- عدم الاستفادة من مزايا مركزية الشراء والنقل بكميات كبيرة٠‏ 

- احتمالات حدوث الازدواجية والتكرار فى الجهد والوقت والمال٠‏ 
ويوضح الشكل التالى هذا التنظيم :- 





شكل رقم ٠ )٤(‏ 
تنظيم إدارة التسويق على أساس المناطق البيعية 


1 التنظيم على أساسر المنتجات : 

. يستند هذا التوع من التنظيم على أساس تخصيص قسم ( وحدة إدارية ) 
لكل منتج من المنتجات التى تقوم المنظمة بإنتاجها وتقديمها للسوق ( أو لكك 
مجموعة سلعية) وغالباً ما يستخدم هذا الأسلوب التنظيمى مع أسلوب التنظيم 
الوظيفى حتى يمكن تحقيق التنسيق على مستوى المنظمة ككل وذلك بالنسبة 
لبعض الجهود التسويقية » ويتولى طبقاً لهذا التنظيم كل مسئول عن مجموعة 


١ 


مشاكل التنظبم الوظبكي : 
- زيادة درجة التخصيص٠‏ 7 
- احتفالات طعوية التتسيق: 
ويتبع هذا التنظيم فى حالة اتصال كل وظيفة من الوظائف بطبيعة 
ومشاكل خاصة مما يستلزم تخصيص إدارة أو قسم لكل وظيفة › والشكل 
التالى يوضح هذا التنظيم : | 





شکل رقم ( ۳) 
( تنظيم إدارة التسويق على أساس الوظائف ) 


؟- التنظيم على أساس المناطق البيعية (الجغرافى ) 

يعتمد هذا التنظيم على أساس تقسيم أوجه النشاط التسويقى طبقا للمفاطق 
البيعية التى تقوم المنظمة ببيع منتجاتها فيها » وقد تتكون المنطقة البيعية 
الواحدة من منطقة جغرافية واحدة أو عدة مناطق جغرافية » وغالباً ما يتم 
الاعتماد على هذا النوع من التنظيم فى حالة اتساع سوق المنظمة وكثرة عدد 
عملائها وتنوع المشاكل التسويقية فى كل منطقة » الأمر الذى يتطلب دراسة 
كل منطقة دراسة دقيقة » والتعامل مع نوعية المشاكل بما يتفق وطبيعة 
السوق فى كل منطقة ٠‏ 


۳۲ 


والأشراف عليهم » وذلك يختلف عن حالة التوزيع باستخدام أسلوب الوكيل 
الوحيد والذى تتركز فيه الجهود البيعية على أعمال البحوث والترويج ٠‏ وهذا 


طرق تنظيم إدارة التسويق : ٠‏ 
يمكن أن نميز عدداً من الطرق والأساليب التنظيمية التى يمكن المفاضلة 

بينها عند اعداد هيكل تنظيمى لإدارة التسويق تتمثشل أهم.تلك الطرق 
والأساليب فى الآتى on‏ 

- التنظيم على أساس الوظائف»٠ ‏ . 

- التتظيم على أساس المناطق البيعية ( الجغرافى) ٠‏ 

- التتظيم على أساس المنتجات ٠‏ ۰ 

- التنظيم على أساس العملاء ٠‏ 

- التنظيم المركب٠‏ 


1- التنظيم على أساسر الوظائف : 
يعتمد هذا التنظيم على تقسيم أوجه النشاط التسويقى إلى عدة وظائف › 
ويخصص تسم لكل منها تحت أشراف شخص مسئول يتولى أعباء الوظيفة 
ويخضع لإشراف مدير التسويق٠ ٠‏ 


مزابا التفظيم الوظيفو:. 
- التركيز على الوظائف التسويقية ٠‏ 
- تجتب احدوث لؤزدواج فى الأداء: 
- الاستفادة من جميع الطاقات المتاحة ٠‏ 


١*١ 


أ- طبيعة نشاط المنظمة : . 
Cus‏ نجد أن تنظيم النشاط التسويقى يختلف من منظمة لأخرى وذلك طبقط 
لطبيعة السلع أو الخدمات التى تنتجها المنظمة أو تتعامل فيها » مثال ذلك 
نجد أن إدارة التسويق التى تقوم بتسويق المواد الخام والسلع الوسيطة اللازمة 
للمنظمات الصناعية تختلف عن إدارة التسويق .المسئولة عن تسويق إحدى 
السلع الاستهلاكية لعدد من متاجر الجملة أو التجزئة أو توزيعها للمس تهلك 
كذلك يؤثر فى العملية التنظيمية لإدارة التسويق الطبيعة الفنية للسلعة: 
فالسلع ذات القابلية السريعة للتلف يختلف ننظيم إدارتها عن السلع ذات 
القابلية للتخزين أو التداول » فالأولى تحتاج إلى نظم للإشراف والتأمين 
وأنظمة حديثة للنقل والتخزين حتى نضمن توزيعها فى الوقت المناسب٠‏ 


ب - طببعة السوق وظروكه : 

حيث قد تقتضى طبيعة السوق الذى تتعامل معه المنظمة فرض نوع 
معين من التنظيم لإدارة التسويق بها ٠‏ ومثال ذلك أنه إذا كان فى الإمكان 
تقسيم السوق إلى فئات محددة ذات أنماط إستهلاك معينة » فإن ذلك يؤدى 
إلى تقسيم إدارة التسويق طبقاً لأساس العملاء ٠‏ 


a 


ج- طبيعة وانتشار مناكذ التوزيع : 

تؤثر منافذ التوزيع المستخدمة فى توزيع منتجات المنظمة فى تنظيم 
إدارة التسويق بها » فنجد أن التنظيم المباشر يحتاج إلى مزيد من الجهود 
والبيعية والترويجية » والاستعانة بعدد كبير من رجال التسويق خاصة السلع 
التى يتم توزيعها على نطاق كبير ومن عدد كبير من الأفراد أو المنشآت ٠»‏ 
وقد يتطلب الأمر تزويد الفروع بعدد كبير من رجال البيع الأخفاءءمما 
يقتضى تكوين عدد من المستويات الإشرافية اللازمة لمتابعة جهودهم 


۴۰ 


وفيما يتعلق بوظيفة الثسويق نجد أن تحقيق الأهداف التسويقية يرتبط بدرجة 
كبيرة بالكيفية التى يتم بها تنظيم وظيفة التسويق ٠والتنظيم‏ فى مجال 
التسويق يخضع لنفس المبادئ العامة للتنظيم إلا أنه يتأثر بطبيعة الفلسفة التى 
تتبناها إدارة المنظمة فى مجال التسويق > فإذا كانت هذه الفلسفة تقوم على 
التوجيه بالإنتاج فإننا نتوقع وج ود إدارة للمبيعات ذات أهمية محدودة 
بالمقارنة بالوحدات التنظيمية الخاصة بالأنشطة الرئيسية الأخرى فى 
المنظمة» ويتبع ذلك من عدم الإدراك المتكامل للوظيفة التسويقية فى حين لو 
كانت هذه الفلسفة تقوم على التوجيه بالبيع فإننا نتوقع ظهور إدارة مس تقلة 
ايفاك قن الويكل التعظيمن امع احتمالاك :وجوه إدازة أحوق للاغتلاق 
وهذا التنظيم يعكس تزايد الاهتمام بنشاط البيع لكن دون إدراك علاقة التكامل 
بين نشاط البيع ونشاط الإعلان » والذى يتمثل فى أبسط صورة فى الحاجة 
الى ضمها فى إدارة واحدة ٠‏ 


أما بالنسبة لفلسفة التوجيه بالتسويق » فإن تبنى هذه الفلسفة يؤدى إلى 
تخصيص إدارة مستقلة للتسويق تضم كافة الأنشطة التسويقية » وتكون 
مكانتها التنظيمية متسقة مع أهميتها فى المنظمة والتى تتساوى على الأقل مع 
كافة الإدارات الرئيسية الأخرى٠‏ 


أما إذا تبنت إدارة المنظمة فلسفة المفهوم الاجتماعى للتسويق فإن 
مقتضيات هذه الفلسفة تتطلب تخصيص وح دات تنظيمية تتولى مهام 
الاتصالات الخارجية وإدارة العلاقات مع المس تهلكين والعملاء وتلقفى 
شكاويهم وتوعيتهم ٠‏ | | 
العوامل المؤثرة فى تكوين الميكل التنظيمى لنشاط التسويق : 

هناك مجموعة من العوامل تؤثر فى تكوين الهيكل التنظيمى لنشاط 
التسويق فى المنظمات المختلفة من أهم هذه العوامل الأتى :- 


\¥4 


النصل الخامس 
تنظيم النشاط التسويقي 


تمهيد :- 

تعد وظيفة التنظيم من الوظائف الإدارية الأساسية الهامة فى أى منظمة » 
حيث تظهر أهمية هذه الوظيفة عند وجود مجموعة من الأشخاص تحاول 
تحقيق هدف مشترك › وفى هذه الحالة فإنه من الضرورى العمل على تحديد 
واجبات كل فرد وتحديد مسئولياته حتى يمكن الوصول إلى الهدف المراد 

ويقتضى التنظيم منح السلطات اللازمة لقيام الأفراد بواجبات وظائفهم 
ويتطلب التنظيم وجود رغبة من الأفراد فى تحقيق الأهداف المنشودة 
والمشتركة » وهو يمثل إطارا عاما يتم من خلاله العمسل الإدارى » وهذا 
يعنى أن التنظيم ليس هدفا فى حد ذاتهءإنما هو وسيلة لتحقيق هدف معين » 
وذلك يستدعى الأمر تحديد العلاقات وأساليب الاتصالات . 

ويحقق أداء وظيفة التنظيم الكثير من الفوائد التى تعود على المنظمة ٠»‏ 
حيث يتمكن كل عضو من أعضاء التنظيم من التعسرف على مجموعة 
الأنشطة التى سوف يضطلع بأدائها مما يقلل من سوء الفهم والخلط »كذلك 
فإن الجهود التنظيمية المبذولة تؤدى إلى بناء علاقات عمل سليمة بيسن 
الأنشطة والأفراد مما يؤدى إلى تحقيق التوازن والتناسق والتوحيد لجهود 
الأفراد وتصرفاتهم مما يسهل الوصول إلى تحقيق الهدف. 

ومن ناحية أخرى فإن التنظيم ينطوى على التفويض الملائم للسلطات 
بطريقة مناسبة إلى الأشخاصن المناسبين مما يؤدى إلى الاستخدام الفعال 
للطاقات البشرية والمادية » حيث أن يساهم فى إقامة علاقات متوازنة بين 
العيل والأشخاص والتسهيلات المادية المتاحةه ‏ 2 


الفصل الخامس 
تنظيم النشاط التسويقى 
العوامل المؤثرة فى تكوين الهيكل التنظيمى لنشاط التسويق ٠‏ . 


0 طرق تنظيم إدارة التسويق ١ ٠‏ 
- العلاقة التنظيمية بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى ٠‏ 


مع مومه ل ل ا 
ae oes‏ 





۲٥ 


ثامناً : استخلاص النتائج وتقديم التوصيات : 

يقوم الباحث بعد ذلك بتفسير المعلومات التى تم تحليلها حتى يمكن 
استخلاص النتائج » والقيام بوضع التوصيات التى يراها الباحث ضرورية 
للتغلب على المشكلة أو لتحقيق الأهداف المحددة للبحث » ويتوقف نجاح 
البحث التسويقى إلى حد كبير على طريقة صياغة وعرض البيانات التى تم 
تجميعها وسلامه الإجراءات التى اتبعت فى سبيل ذلك ٠‏ 


١" 


يلى ذلك ضرورة القيام بتحديد ما إذا كان البحث سوف يعتمد على 
أسلوب الحصر الشامل أى دراسة جميع مفردات مجتمع. البحث أم أن البحث 
سوف يعتمد على أسلوب العينة أى اختيار عدد من مفردات المجتمع لتكون 


وابعا :اختبار عينة البحث : 

إذا تقرر فى المرحلة السابقة اتباع أسلوب العينات فى البحث فإن الأمو 
يقتضى تحديد البحث أى تحديد جميع المفردات التى تتوفر فيها الخصائص 
المطلوب دراستها ثم القيام بتحديد حجم العينة الذى يمثل مجتمع البحث 
واختيار مفردات العينة من هذا.المجتمع٠‏ 


خامساً : تجميع البيانات والمعلومات : 

فى هذه المرحلة يقوم الباحث ومن يتعاون معه بتجميع البيانات 
والمعلومات اللازمة للبحث مستخدمين فى ذلك الطرق المختلفة التى تجبمع 
بها البيانات سواء كانت مقابلات أو بالبريد أو بالتليفون وغيرها. 


سادساً : تفربغ وتبويب البيانات والمعلومات : 
"0 بعد الانتهاء من جمع البيانات يقوم الباحث بمراجعتها للتأكد من أنها 
جمعت من مفردات العينة المختارة » وطبقاً للتعليمات المعطاة للقائمين بتلك 
العملية » ويتم أيضا ترميز وتبويب وجدولة تلك البيانات والمعلومات حتى 
تسهل عملية استخلاص النتائج منها :- | 


سابعاً : تحليل البيانات : 
حتى يمكن الاستفادة من البيانات والمعلومات وتحديد مدلولاتها يتم 
تحليلها » ويستخدم فى ذلك مجموعة من الأساليب الإحصائية والرياضية. 


1۲۴۳ 


وفيمايلى سوف نتناول تلك المراحل والخطوات بإيجاز : 

أولً:- تحديد المشكلة وأهداف البحث : 

يعد تحديد وتعريف مشكلة البحث التسويقى نقطة البداية حيث تعتمد 
الخطوات والمراحل الأخرى على هذا التحديد والتعريف » ويتطلب الأمر 
القيام بالبحوث الاستطلاعية » كذلك قد تشمل هذه المرحلة على تحديد أهداف | 

تسويقية معينة يسعى البحث التسويقى إلى تحقيقها » وقد تكون تلك الأهداف 

الرغبة فى الحصول على تفسير لظاهرة معينة ( انصراف المستهلكين عن 
شراء صنف معين من سلع المنشأة ) » أو قد تكون محاولة للتعرف على 
سلوك الظاهرة فى المستقبل ( التنبؤ برقم المبيعات خلال فترة قادمة ) أو قد 
يكون الهدف هو قياس مستوى ظاهرة فى وقت محدد (قياس تأثير خفسضب 
السعر على المبيعات) ٠‏ 


ثانياً: تحديد نوع ومصادر الببانات الآزمة : 
يتوقف نوع البيانات المطلوب جمعها للبحث والقيام بتحليلها على طبيعة 
المشكلة أو الأهداف التى يسعى البحث التسويقى إلى تحقيقها ٠‏ 
وقد سبق أن أوضحنا إلى أن البيانات التسويقية تنقسم إلى بيانات ثانوية 
وأخرى أولية » وأن البيانات الثانوية يمكن الحصول عليها من المصادر 
الثانوية للبيانات سواء كانت داخلية أو خارجية كذلك يمكن الحصول على 
البيانات الأولية من مصادرها الأولية ٠‏ 


فالا : تحديد مجتمع البحث : 

ينبغى القيام بتحديد المجتمع الذى سيقوم الباحث بدراسته حيث ينبتغخى 
تحديد هل المجتمع الذى سيدرس هو قطاع الصناعة مثلاً أو هل هو شوكات 
الغزل والنسيج فقط وهكذا ٠‏ 


۱۲۲ 


مصادر الببانات الأولية :- ١‏ 
تتمثل مصادر الحصول على البيانات الأولية فى المصادر الآتية:- 
أولا :- التجارب التسويقيةه 070 
Lett‏ :-الاستقصاء ٠‏ 
ثالثاً :- الملاحظة أو المشاهدة ٠‏ 


خطوات البحث التسويقو : 

يمر البحث التسويقى شأنه فى ذلك شأن أى بحث علمى بمجموعة من 
المراحل والخطوات تعمل على تحديد المشكلة التسويقية وبحثها والعمل على 
المساهمة فى حلها أو التغلب عليها ومواجهتها. 


ويمكن تحديد تلك المراحل والخطوات فى الأتى :- 
YJ‏ :- تحديد المشكلة وأهداف البحث ٠‏ 
ثانياً :- تحديد نوع ومصادر البيانات اللازمة. 
aes‏ :> تحديد مجتمع البحث ٠‏ | 
رابعاً:- اختيار عينة البحث. 
خامسا:- تجميع البيانات والمعلومات ٠‏ 
سادساً:- تفريغ وتبويب البيانات والمعلومات ٠‏ 
سابعاً:- تحليل البيانات٠‏ : 
ثامنأً :- استخلاص النتائج وتقديم التوصيات٠‏ 


وبالرغم من تعدد تلك المراحل والخطوات إلا أنه يلاحظ التداخل بين 
Jal yall ult‏ والخطوات زمنياً ووظيفياً وعدم الاستقلال التام بين كل مرحلة 
ا 
واحرى 


ا0 
المصادر الخارجية : gela, eit Bh‏ 
من أدم الما و الدارجية القيانات الكانوية الآث يه" 1 ناد 
- منشورات الهيئات والمؤسسات الاقتصادية: نضعاغ ١ iit‏ 
والزراعية وأجهزة الإحصاء المركزية والأجهزة الحكومية مساس!”. لد 
- ما تنشره الصحف والسجلات ووكالات tae SE AMY!‏ : 
vases‏ 
+ ما تنشره الاتحاذات الصناعية و ie‏ ف التجارية علق ويستتً! شسيا! :14 1: 
تمدقو ونوك عو اش عاص أملاية هثلك رمة حل رہق مشا تلا یی 
علط ممتعي السرحجع والدواشال الشمار جنر vad‏ 


aid dad 6 ع بع‎ be Neste als} لبثيها يع‎ ٠ 








ثانياً : البيانات الأولية : 
يقصد بها تلك البياتات رو اللا لى فاا abate Saal PR‏ 
أو ملاحظتها سواء بنفسه أو عن طريق" ایا س is‏ فی «Spa stata‏ 
ا واتجاهات وتصو غات JIC‏ ر: ابت رودن 
تؤثر فى الظاهرة أو المشكلة محل الدراسة oe satus, Metall y‏ 
وتعتبر البيانات الأولية 17 اع الائات التدريقية السار ؤزية "الد 
نادرأ ما يستغنى عنها البحث التسويقرلحواعيم! تصلق +العديه مق الأزوطتع الها 
البيانات التى تبحث فى الخصائص الديموجرافية والاجتما ةضوا leeds hele‏ 
(عمر ~ تعليم ثقافة - مهنه حالف goby hd‏ قل Clot See Ip et ۴ Pw ; Vie‏ 
ما يبحث فى الخصائص النفسية للفئات المبحؤثة ( الاتجاهات - الإدراك - 
الدي افع )للشقونك او لت فس قات )ندا ملعشلا» رعا cent, dle Hae‏ هه مث ال 
Zl) 22 wk‏ ريب ولعلا | Mute],‏ لد ل ینو ¢ Kea‏ پا de, 11 hag hel, a ee:‏ 
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۰ ١ 
كذلك فإن هذه البيانات والمعلومات قد تكون فى شكل تقارير ومجالاتها‎ 
عديدة مثل تقارير رجال البيع والتى تتضمن مدى رضاء العملاء عن‎ 
منتجات المنظمة › وتقارير عن سياسات المنافسين وخططهم › وتقارير عن‎ 
تقارير عن نشاط المبيعات وتطورها وغيرها من التقفارير‎ ٠ نشاط الإعلان‎ 
7 التى تشمل أوجه نشاط المنظمة المختلفة‎ 


؟- البيانات الثانوية الخارجية: ٠.‏ 

ويقصد بها البيانات والمعلومات والدراسات والأبحاث المنشورة بواسطة 
أفراد باحثين من خارج المنظمة أو بواسطة جهات أو هيئات أو شركات أو 
أجهزة عامة أو خاصة ٠‏ | 

ومن أمثلة ذلك النوع من البيانات بيانات التعداد الزراعى وتعداد السكان 
والمنشآت › معدلات الوفيات والمواليد » كذلك إحصاءات الاستهلاك 
والأسعار » بيانات الصادرات والواردات والدخل القومى » القوائين 
والقرارات الوزارية » فضلاً عن ما يرد من بيانات ومعلومات فى المراجع 
الأجنبية والعربية فى مجال التسويق » كذلك المراجع المرتبطة بذلك المجال. 
مثل الاقتصاد والإحصاء والرياضيات وعلم النفس والاجتماع ٠‏ 


مصادر الببانات الثانوية : 
المصادر الداخلية : 1 
من أهم المصادر الداخلية للبيانات الثانوية الآتى :- 
- دفاتر وسجلات المنظمة٠‏ 
- تقارير رجال البيع ٠‏ 
- تقارير وسجلات الموزعين والوسطاء ٠‏ 


۹۹ 


وجدير بالذكر أن هذا النوع من البيانات ضرورى لكل باحث سواء كان 
بحثا ميدانياً أو مكتبياً » وهى مفيده فى تحديد إطار العينة واختيار مفرداتها 
من مجتمع البحث ٠‏ كذلك يستعان بها فى اختيار الطرق المناسية لجمع 
البيانات وتفسيرها واستخلاص النتائج منها ٠‏ 


ويمكن تقسيم البياتات الثانوية إلى أنواع من التقسيمات ولكن أهمها 
التقسيم إلى قسمين رئيسيين هما :- 
- البيانات الثانوية الداخليةه ٠‏ 
- البيانات الثانوية الخارجية ٠‏ 


1- البيانات الثانوية الداخلية : | 

وهى عبارة عن كل ما هو مسجل داخل المنظمة من بيانات ومعلومات 
أو ما نشر عن طريقها حسب طبيعة النشاط بها ولذلك قد يكون على مستوى 
الإدارات أو الأقسام أو على مستوى الأنشطة ٠‏ 


ومن المعروف أن هذا النوع من البيانات عادة يضمه دفاتر وسجلات 
المنظمة » ومثال على البيانات والمعاؤمات المسجلة فى تلك الدفاتر 
والسجلات تجد البيانات الخاصة بمبيعات المنظمة والتى يمكن تصنيفها عدة 
أنواع من التصنيفات مثل البيانات طبقاً للأصناف وطبقاً للمناطق الجغرافية 
وطبقاً للوسطاء ٠‏ وطبقا لأسعار البيع ٠٠‏ وغيرهاء 


ومن الأمثلة أيضاً على البيانات الثانوية الداخلية المسجلة فى الدفاتر 
والسجلات نجد البيانات الخاصة بنشاط الشراء والانتاج والتمويل وشئون 
الأفراد وغيرها ٠‏ | : 


۱۱۸ 


السجلات والإحصائيات والدفاتر والمذكرات والتقارير وقد تتوافر خارج 
المنظمة حيث توفرها بعض الأجهزة بالدولة أو بعض المؤسسات فى شكل 
إحصاءات وتقارير ودراسات وهذه المصادر الداخلية والخارجية يطلق عليها 
المصادر الثانوية أو التاريخية للبيانات. | 


1- بحوفٌ مبدانية : 

وهى البحوث التى تعتمد على بيانات يتم جمعها من مصادرها الأولية ” 
(مجتمع البحث ذاته) » حيث يقوم الباحث بجمعها بنفسه عن طريق 
الاستقصاء أو المقابلة الشخصية أو الملاحظة أو التجربة: 


أنواع الببانات التسويقية ومصادرها : 
تنقسم البيانات اللازمة لإجراء البحوث التسويقية إلى نوعين أسامنيين:- 
١-بيانات‏ ثانوية ( تاريخية) ٠‏ | 
"حبيانات أولية ٠‏ 
ولذلك ينبغى على الباحث فى مجال التسويق أن يتعرف على كيفية 
الاستفادة من كل منها » وحدود كل منها ٠‏ كذلك عليه أن يتعرف على طوق 
ووسائل الحصول على بيانات كل منها ٠‏ 


أو : البيانات الثانوية : | 

تعرف البيانات الثانوية بأنها تلك البيانات والمعلومات والإحصائيات 
المنشورة والمتوفرة والتى سبق جمعها وتسجيلها وتوبييها فى سجلات 
المشروع ودفاتره وملفاته » أو تم وجار نشرها:بواسطة إحدى الجهات 
والأجهزة أو المؤسسات الخارجية » وأيضا تلك الدراسات أو المعلومات أو 
الإحصائيات والنتائج التى سبق أن توصل إليها ونشرها الباحثون الآخرون 
أفرادا كانوا أو جماعات أو أجهزة أبحاث تسويقية أو اقتصادية أو إجتماعية. 
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ومن جهة أخرى فإن البحوث الوصفية قد تعد بشكل دورى وذلك فى 
المنظمات الكبيرة والمتقدمة فهى تقدم للجهات المختصة بها استنتاجا أو 
توصيفا لكل المتغيرات التى تؤثر على النشاط التسويقى بشكل عام » مما 
: يساهم فى إرشاد وتوجيه الإدارة فيما يتعلق بالتعرف على مواصفات السوق ٠‏ 


ثالثا : البحوث التجريبية : 
تعد البحوث التجريبية نوع من المحاولة للتوفيق بين طريقة إجراء البحوث 
فى العلوم الطبيعية وبين تطبيقها فى مجال العلوم الإنسانية » حيث أنه فى 
حالة وجود مشكلة معينة فإننا نضع مجموعة من الفروض لمعالجة المشكلة ٠‏ 
ثم نحاول بالتجربة اختيار صحة هذه الفرؤض فإذا ثبت صحتها أو صحة 
بعضها فإنه يمكن تعميمها » أما إذا ثبت بالتجربة عدم صحتها فإنه يتم 
استبعادها ٠‏ . 
وتعتمد البحوث التجريبية على إمكانية التحكم فى الظروف والعوامل 
المؤثرة فى الموقف٠‏ 
ومن أمثلة التجريب فى مجال التسويق دراسة مدى تأثير سعر الس لعة 
على مدى الأقبال عليها »كذلك دراسة تأثير الحملة الاعلانية على مبيعات 
السلعة المعلن عنها » واختيار العبؤه ٠0‏ إلخ ٠‏ . 
وعلى ذلك فإن التجربة تستخدم لقياس أثر عامل من العوامل المتغيرة 
بافتراض أن له تأثيرا ايجابى ويراد التأكد من وجود هذا التأثير ومعرفة مدى 
هذا التأثير ٠‏ 


خانيا : أنواع البحوث التسويقية من حيث مجال البحث ومصادو البيانات 
1- بحوذ مكتبية: 2 7 

وهى البحوث التى تعتمد على بيانات ومعلومات متوافرة فى السجلات 
والمراجع والنشرات وهى قد تتؤافر داخل المنظمة حيث تكون مسجلة فى 
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وتظهر الحاجة إلى هذا النوع من البحوث بدرجة أكبر فى حالة 
محدودية المعلومات المتوافرة بشكل لايكفى لمواجهة المشكلة أو الظاهرة 
محل البحث » أما فى حالة وضوح المشكلة فإن الأمر لا يستدعى اللجوء إلى 
إجراء بحث استطلاعى أو إجرائه فى حدود ضيقة إذا لزم الأمر ذلك ٠‏ 


ثانياً :البحوث الوصفية : : 

تعتمد البحوث. الوصفية, على تجميع البيانات الخاصة بظاهرة أو مشكلة 
معينة بغرض مواجهتها والعمل على حلها » وذلك عن طريق توصيف 
موضوع المشكلة وجوانيها المتلفة ومجالاتها وفروضهاء , 


ومثال ذلك فإن الدراسة الوصفية قد تتجه إلى التعرف على أنواع السلع 
التى يستخدمها المستهلك ودراسة خصائصها التسويقية كذلك دراسة كيفية 
الحصول على هذه السلع » ودراسة عادات الشراء ودوافعه والظضروف 
المحيطة بشراء واستخدام السلع ٠‏ كذلك قد تتجه البحوث الوصفية لدراسة 
الأنماط الاستهلاكية بمعنى معرفة مدى تكرار أنماط السلوك الشرائى 
للمستهلكين » وذلك بغرض توصيف التغيرات التى تطرأ على هذا السلوك٠‏ 


وعليهافإن يخوت التشويقية الوضفية تند إن الاتضارهنلك للستاوكية 
التسويقية فى الماضى والحاضر وأيضا فى المستقبل٠‏ 

وجدير بالذكر أن البحوث الوصفية تعد مرحلة تالية للبحوث 
الاستطلاعية ( الاستكشافية ) » فالبحوث الاستكشافية تنتهى بتحديد المشكلة ٠‏ 
ويتطلب الأمر حتى يمكن حل تلك المشكلة استكمال الدراسة عن طريق 
الرؤية الواضحة لمجتمع الدراسة ( توصيف مجتمع الدراسة) وهو ما تقوم 
به تلك البحوث الوصفية ٠‏ 


أنواع بحوث التسويق : 

من الضرورى بالنسبة للقائم بالبحث التسويقى أن يحدد نوع البحث الذى 
سوف يقوم بأجرائه » وذلك حتى يمكن تحديد الإطار الذى سوف يعمل من 
خلاله فى ضوء الأهداف المحددة للبحث كذلك فإن هذا التحديد سوف ينعكس 
على نوعية البيانات الواجب جمعها والأساليب المستخدمة فى ذلك ٠‏ 


.وهناك عدة أسس بمكن على أساسها تقسيم أنواع بحعوث 
التسويق هى :- 5 | | 
1-من حبذ الإطار العام المستخدم فى أعداد البحوث : 
Links‏ لهذا الأساس تنقسم البحوث إلى :- 
- بحوث استكشافية ( استطلاعية) ٠‏ 
- بحوث وصفية ٠‏ 


- بحوث تجريبية ١‏ 


من حيث مجال البحث والمصادر التى يعتمد عليها فى جمع البيانات:- 
تنقسم البحوث طبقا لهذا الأساس إلى :- 

برت مكصوة: + 

- بحوث ميدانية ٠‏ 

وفيمايلى شرحا موجزا لكل نوع من أنواع تلك البحوث : 
أولا:- البحوث الاستطلاعية : 

يستخدم هذا النوع من البحوث فى توضيح أو استطلاع ظاهرة معينة أو 

مشكلة وذلك حتى يمكن تحديد أبعادها ومعالمها وما يحيط بها من مؤثرات 
ومسببات » وذلك حتى يمكن وضع الفروض والبحث عن الحلول البديلة 
للعلاج والحل ٠‏ 


١١ 


المناسبة لمعالجة الحالات محل البحث والدراسة وعلى ذلك فإن هذه الجهات 
الأخيرة هى أصحاب القرار النهاتى » ولهم أن يأخذوا بتوصيات المسئولين 
فى جهاز بحوث التسويق أو يرفضوها أو يعدلوها طبقاً للظروف المحيطة: 
ولكن يمكن القول بأنه إذا كانت التوصيات هذه مبنية على دراسة وبحث 
وتحليل فإنه غالباً ما يتم قبولها والعمل بها وعندما يثبت هذا الجهاز كفاءعته 
وفاعليته » فإن ثقة المسئولين بالإدارات والأقسام الأخرى فى المنظمة تزيد 
فى عمله » مما يجعله يحتل فكانة هامة فى المنظمة ؛ وتكيون معظيم . 
المقترحات التى يقدمها الجهاز محل ثقة وتلقى استجابة وتنفيذ من جانب 
السلطات التنفيذية » ويكون من الصعب رفضها إلا إذا كان هناك مبرر قوى 
لتلك الرفض . 


وبناء على ما تقدم فإن الأمر يقتضى من القائمين على شئون جهاز 
بحوث التسويق العمل بشكل مستمر على كسب ثقة وتعاون المسئولين فى 
الإدارات والأقسام الأخرى فى المنظمة كذلك الإدارة العليا واقناعهم بدور 
وعمل الجهاز وقدرته على مجابهة الظواهر والمشكلات التى تشغل بال 
الإدارة العليا فى المنظمة ومحاولة تجنب الوقوع فى المزيد من المش COS‏ 
ولايتحقق ذلك الا بانتهاج المنهج العلمى فى الدراسات والبحوث التى يتولاها 
جهاز بحوث التسويق ءكذلك محاولة التعاون وكسب ثقة الجهات الأخرى فى 
المنظمة وتبادل الخبرات معهاء 


ويتوقف الدور الذى يقوم بها جهاز بحوث التسويق فى هذا المجال على 


كفاءة وفاعلية الشخص الذى يرأس هذا الجهاز وعلى مدى تعاون الاشخاص 


العاملين معه ٠‏ 


۱۴ 


"-القيام بتزويد الجهات والأقسام المعينة بالعديد من البيانات والمعلومات 
المنقظمة بصفة دورية أو عندما يستدعى الأمر ذلك بما يفيدهم ويساعد 
فى انجاز النشاط التسويقى والإنتاجى ويسهل مهمة اتخاذ القرارات 
التعاون مع جهاز لبحوث الإنتاجِية والفنية بما يؤدى إلى التدنسيق بين 
الإنتاج والتسويق ٠‏ | | 
. 4-الاشتراك فى الدراسات الاقتصادية للمشروع ودراسة الظروف 
الاقتصادية والتجارية . 


ومن الأمثلة على الأعمال التي يقوم بحا جهاز بحوث التسويق الآتى:- 
- دراسات تصميم السلع الجديدة٠‏ 

- دراسات تحسين وتطوير السلع الحالية. 

- دراسة المركز التنافسى للمنشأه. 

- دراسة ربحية الأسواق المختلفة. 

- دراسة ميول وإتجاهات المستهلكين ورغباتهم ودرجة توصيلهم للسلع ٠‏ 
- دراسة طرق وسياسات التوزيع٠ ‏ 

- دراسة وتقويم أساليب ووسائل الترويج٠‏ 

- الدراسة الديموجرافية للمستهلك٠‏ 


سلطة جهاز بحوذ التسويق : 
فيما يتعلق بسلطة جهاز بحوث التسويق فى المنظمة › فان هذه الس لطة 


سلطة استشارية وليس تنفيذية حيث يتولى المسئولون فى هذا الجهاز تقديم 
المشورة والتوصيات المتعلقة ببحوثهم ودراساتهم التى يجرونها فى مجال 
عمليات التسويق وذلك إلى إلجهات المعينه وذلك حتى يمكنها اتخاذ القرارات 


١١ ؟‎ 


كذلك الاستفادة من مبادئ وأصول العلوم الأخرى مثل علم النفس 
والاجتماع وغيرها من دعم دراسات سلوك المستهلك › كذلك استخدام 
الأساليب الرياضية والاحصائية فى تحليل البيانات التى يقوم الباحثون فى 
مجال التسويق بجمعها ٠‏ 


يضاف إلى ذلك أن اهتمام الباحث بالحياد العلمى وعدم التحيز 
والموضوعية فى كل مرحلة من مراحل البحث التسويقى يقلل من عدم التأكد 
فى مجال اتخاذ القرارات التسويقية ويزيد من فاعلية تلك القرارات٠‏ 


كذلك فإن هناك الكثير من المجهودات التى تبئل من قبل أساتذة 
التسويق والمشتغلين به ومن جانب الجمعيات المهنية المتخصصة فى مجال 
التسويق وذلك للتوصل إلى مجموعة من المبادئ العامة التى تكون فى 
مجملها نظرية التسويق تكون أساساً لعلم التسويق والابتعاد به عن مجال 
التخمين والتقدير الذاتى ٠‏ | 


وظائف جماز بحوث التسويق : 
نظرا لأن وظيفة بحوث التسويق تنصب على تجميع البيانات 
والمعلومات المتعلقة بالمشاكل والظواهر التسويقية التى تواجهها المنظمة شم 
تبويبها وتحليلها » فإنه يصعب تحديد الوظائف التى ينبغى القيام بها فى هذا 
الصدد » كما أن تلك الوظائف تختلف من منظمة جديدة عنه فى منظمة قائمة 
وعموما اذإن slag‏ بحوث التسويق يكون مسئولاً عن القيام بالأعمال 
الآتبة:- 0 
١-القيام‏ بكافة الأبحاث والدراسات عن المشاكل والموضوع ات المتعلقة 
بالجهود والوظائف التسويقية ٠‏ | 


١١١ 


إضافة إلى أن سلوك الفرد محل التجربة وشعوره بأن محل الدراسة والتجربة 
يدفعه GY‏ يتخذ سلوكاً مغايراً وليس طبيعيا عما يؤثر على النتائج ٠‏ 
“1 عدم توائر مقاييس موضوعبة ودقبقة : 

فى مجال العلوم الطبيعية يتوافر لدى الباحث مجموعة من الأدوات 
A paula,‏ کن جرا من الثفة والتأكد ما يكون له تأثير على النتائج 
التى يتم الحصول عليها ٠‏ | 0 


أما فى مجال العلوم الاجتماعية بشكل عام والتسويق بشكل خاص فإن 
أدوات القياس شائعة الاستخدام والتى تستخدم فى تجميع البيانات والمعلومات 
تتمثل فى الملاحظة والاستقصاء وهى كما ستضح فيما بعد بنقص ها الدقة 
والموضوعية إذا ما قورنت بالمستخدم فى مجال العلوم الطبيعية ٠‏ 


ففى مجال التسويق هناك دراسات تستهدف التعرف على سلوك 
المستهلك وتصرفاته وميوله » ومدى تفضيله لسلعة أو ماركة معينة » كلك 
منها ما يستهدف التعرف على تأثير السعر على المبيعات » ومعرفة آراء 
الموزعين ومقترحاتهم ٠٠‏ إلخ وغيرها من الدراسات التى تتناولها بحصوث 
التسويق وبالنظر إلى الأدوات » والمقاييس التى يستخدمها الباحث لمعالجة 
تلك الجوانب فإنه يلجأ إلى المشاهدة ( الملاحظة ) والتجريد » والاستقصاء » 
وهى أدوات ومقاييس قد تتعرض للتحيز فى أعدادها أو إجرائها ٠‏ 


وبالرغم من الصعوبات المشار إليها فيما سبق والتى Spd ATS‏ 
المنهج العلمى فى مجال التسويق ٠‏ فإنه هناك كثيراً من المحاولات التى بذلت 
لتطبيق الأساليب والمقاييس المستخدمة فى مجال العلوم الطبيعية مثل إجراء 
التجارب فى مجال سلوك المستهلك ٠‏ 


11۰ 


ويجدر القول بأن طريقة البحث العلمى فى 2 كليهما واحدة ل i Cris‏ . 
مجموعة محددة من الخطوات فى جميع أنواع البحوث ٠‏ 


حدود تطببق المنهج العلمى اذى بحوث التسويق : 

حقق تطبيق المنهج العلمى فى مجال العلوم الطبيعية نتائج كبيرة ودقيقة؛ 
إلا أن تطبيق ذلك المنهج فى مجال التسويق أو غيره من العلوم الاجتماعية 
يكتنفه العديد من الصعوبات أهمها الآتى :- 


: تأثير إجراء الدراسة على المستملك فى مجال التسوبق‎ -١ 

حيث نجد أن العنصر الإنسانى الذى هو محور الدراسة فى معظم 
الدراسات والمشاكل التسويقية يصعب التحكم فى تصرفاته وإخضاعه للقياس 
الدقيق باستخدام مقاييس دقيقة » كذلك هناك صعوبة التنبؤ باحتمالات تغير 
سلوك الإنسان وذلك نظرا لصعوبة حصر وعزل العوامل التى تؤثر على 
الإنسان شأنه فى ذلك شأن أن ظاهرة اجتماعية » يضاف إلى ذلك صعوبات 
دراسة دوافع المستهلك as‏ | لتأثرها بعوامل لا شعورية قد لا يستطيع 


المستهلك التعبير عنها أو قد لا يرغب فى الإفصاح عنها » كذلك فإن هذه 


الدوافع تختلف باختلاف الاحتياجات والرغبات والاتجاهات والعادات التى قد 
تختلف من مكان لآخر ومن وقت لآخر ٠‏ 


؟- صعوبة إجراء بحوث تجريبية فى مجال سلوك المستهلك: 

فى مجال سلوك المستهلك نجد هناك صعوبة فى إجراء التجارب ونلك 
نظراً لعدم ثبات العلاقات الاجتماعية بين الأفراد وذلك بتأثير التغيرات إلتى 
تحدث فى الظروف الاجتماعية والاقتصادية يضاف إلى ذلك أنه من 
المستحيل إمكان إعادة التجربة فى مجال العنصر البشرى نظرا لصعوبة 
توفير نفس الظروف النسبى كانت موجودة فى التجربة أو الدراسة الأولى 


١٠.6 


ومن ناحية أخرى فإن الأسلوب العلمى فى البحث يس تهدف محاولة 
التنبؤ بالسلوك المتوقع للظاهرة » وذلك بناء على البيانات والمعلومات 
السابق التوصل إليها والناتجة عن الدراسة والفهم ٠‏ 

كذلك يستهدف البحث العلمى تحقيق هدف نهائى هو محاولة التحكم فى 
سلوك الظاهرة وتوجيهه طبقا لما هو مستهدف٠‏ 


؟-1التهحوو: 
بمعنى ألا يتقيد الباحث بآراء غيره من الباحثين تقيداً كاملا بل يضع كل 
ما وصل إليه الباحثون من نظريات تحت منظار الفحص الدقيق٠‏ 


الداققة : | 

فى اختيار المفردات التى يتعين ملاحظتها والتعمق فى فحص الظواهر 
حتى يمكن الوصول إلى جذورها » ويستلزم ذلك استخدام المقاييس الدقيقة. 
وتسجيل الملاحظات بشكل واضح وعلى هيئة أرقام ما أمكن وذلك لتيسسير 
اعداد الإحصائيات ومعاملتها رياضياً » وتدوين الملاحظات خلال فترة 
قصيرة من وقوع الظاهرة أو المشكلة٠‏ 


ونود أن نلفت النظر إلى أن طريقة البحث العلمى تعتبر أسلوب منهجى 
منظم يتبعه الباحثون فى مختلف ميادين العلم والمعرفة.ء وعند دراسة 
الظواهر الاجتماعية والطبيعية ولذلك تنقسم العلوم بشكل عام إلى قسمين 
رئيسيين :- 

- العلوم الطبيعية : 

وهى العلوم التى تبحث فى الظواهر المادية التى يمكن قيامها كمياً ٠‏ 

- العلوم الاجتماعية : 

وهى العلوم التى تبحث فى ظواهر السلوك الإنسانى٠‏ 


١ لاه‎ 


توضح هذه الخريطة أن هناك حد أدنى ومتوسط وأقصى 
ذلك لايمثل أية مشكلة بالنسبة للإدارة ٠‏ كذلك توضح الخريطة 
الأوقات التى تزيد فيها المصروفات ( أو تقل ) عن الحدود المقررة 
وذلك حتى يمكن اتخاذ الإجراءات المناسبة خاصة إذا كانت الزيادة فى 
المصروفات ترجع إلى عوامل حقيقية أو جوهرية » أى ترتبط 
بتغيرات فى الظروف البيئة المحيطة وبالكيفية التى يتم بها إدارة هذا 
الوجه من أوجه النشاط التسويقى٠‏ 


ج- الرقابة على الربحية : 

تمثل الرقابة على الربحية النوع الأخير من أنواع الرقابة بجانب 
الرقابة الإستراتيجية والرقابة على تنفيذ الخطط السنوية للتسويق ٠‏ 
وتفيد هذه الرقابة فى تحديد معدل الربحية الخاص بكل سلعة أو منطقة 
بيعية أو عميل أو منفذ توزيع أو بكل قطاع 5687261 من قطاعات 
السوق.كذلك بفيد تحليل الربحية فى تحديد نوعية الأنشطة التس ويقية 
التى يجب تدعيمها أو التركيز عليها وتلك التى يجب التخلص منها أو 
إعادة النظر فى أهميتها النسبية٠‏ 


- ويرتبط إجراء مثل هذا النوع من الرقابة بالمقدرة على تحليل 
التكاليف التسويقية وربطها بكل وجه من أوجه النشاط التسويقى بدرجة 
عالية من الدقة»كذلك من العوامل التى تساعد على زيادة فاعلية ههفذه 


10۸ 


الرقابة وجود شخص متفر غ لهذه المهمة يمكن أن يطلق عليه المراقب 
التسويقى Marketing Controller‏ تحدد اهم مسئولیاته فیمایلی :- 
- تحليل التكاليف بالنسبة لكل وجه من أوجه النشاط التسويقى وعلى 
مستوى كل منطقة بيعية أو سلعة أو عميل من العملاء ٠‏ 
- تقييم فعالية السياسات التسويقية فى إطار التحليل لكل من التكلليف 
والإيرادات ٠‏ 
- اعداد الميزانيات الخاصة بكل سلعة أو منطقة أو عميل٠‏ 
. - الاحتفاظ بالسجلات المنظمة عن خطط المشروع ومعدلات الانجاز 
بالنسبة لكل منها. | | 


ويوضح الجدول رقم )١(‏ ملخصا للأنواع المختلفة للرقابة فى 
مجال التسويق من حيث الجهة المسئؤلة عن القيام به »والغرض من 
الرقابة » ثم الأدوات المستخدمة فى تحقيقها ٠‏ 


1۹ 


جدول رقم ( ١‏ ) 
أنواع الرقابة فى مجال التسويق 


مس الا 
rae ae‏ | 
المسئو | E ES‏ 


الإدارة العليا أأمعرفة مدى كفاءة الشركة || المراجعة التسويقية 
فى استغلال الفرص | 
السوق والمنتج والعميل | 
معرفة درجة التقدم فى | 
تحقيق أهداف الخطط 
التسويقية 





نوع الرقابة 



















رابعا :- مفهوم المراجعة التسوبقية : 
منقصومها: 
سبقت الإشارة إلى أن الرقابة الإستراتيجية ترتبط بمدى وجود 
نظام للمراجعة التسويقية ٠‏ وبالتالى فإن المراجعة التسويقية تعتبر 


1۰ 


الأداة التى تعتمد عليها الإدارة العليا فى تحقيق الرقابة الإستراتيجية فى 

Comprehensive عرفها م10:16 بأنها " الفحص الشلمل‎ ail, 
والدورى 281001006 والمنتظم أو المهجى 5351611345 والمستقل‎ 
للبيئة التسويقية للمشروع ولأهدافه واس تراتيجياته‎ 60 
وسياسات وأنظمته التسويقية وذلك بهدف تحديد نواحى لبف فى أى‎ 
منها وتقديم التوصيات لتحسين مستوى الأداء ورفع الكفاءة الإنتاجية‎ 
| ' 2 ٠" للنشاط التسويقى ككل‎ 


ويتضح من هذا التعريف أهم الخصائص المميزة للمراجعة 
التسويقية وهى :- | 


أ- الشمولية : 

بمعنى أن تلك المراجعة أو هذا الفحص التسويقى يجب أن يشمل 
كافة الأنشطة والعمليات التسويقية دون التركيز على وظيفة واحدة مسن 
الوظائف التسويقية»حيث أن التركيز على إحدى الوظائف التسويقية 
سوف يغطى جانبا واحدا مثل التسعير أو الترويج التى لا يترتب عليها 
فقط تحقيق النجاح والتقدم التسويقى نظرا لترابط وتكامل الوظائف 
التسويقية لتحقيق الأهداف الرئيسية التى تسعى إليها المنظمة * 


ب - الانتظامية : 

أى أن تتم المراجعة بشكل متسلسل ومنظم بما يضمن تغطية جميع 
العمليات التسويقية وكذلك تشخيصا نلمشكلات الرئيسية فى البيئة 
التسويقية ثم وضع خطة عمل تصحيحية تتضمن اقتراحات طويلة 
وقصيرة الأمد لتحسين الفعالية التسويقية فى المنظمة ككل ٠‏ 


ج- الاستقلالية : 

أى يجب أن تتم بواسطة جهة مستقلة سواء كانت بواسطة مراجع 
خارجى » أو بواسطة مراجع داخلى يتمتع باستقلالية كاملة عن سلطات 
مدير التسويق وذلك ضمانا لزيادة فاعلية نظام المراجعة التسويقية٠‏ 


د-الدورية : 

أى يجب أن تتم على أساس دورى بدلا من إجرائها عندما تواجه 
الشركة بأزمات أو مشكلات معينة » وهذه المراجعة الدورية أمر 
ضرورى لتحقيق الفاعلية التسويقية ٠‏ 


إجراءات المراجعة التسويقية : 

تبدأ عملية المراجعة التسويقية بفحص البيئة المحيطة فى المرحلة 
الأولى وذلك للوقوف على ما قد يكون حدث بها من تغيرات وما يكون 
قد نتج عن هذه التغيرات من مشاكل أو فرص تسويقية جديدة»بعد ذلك 
ينتقل المراجع التسويقى إلى فحص النظام الداخلى للمشروع من حيث 
أهداف وسياسات وإستراتيجيات التسويق » ثم فحص الوظائف 
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التسويقية - خاصة تلك التى تلعب دورا رئيسيا فى تحديد الفاعلية 
التسويقية - بشئ من التفصيل٠ ٠‏ 


وبشكل عام فإن المجالات التئ يتناولها نظام المراجعة 
Ady uci Vill deal yo -‏ 
- مراجعة الاستراتيجيات التسويقية٠‏ 
- مراجعة تنظيم وظيفة التسويق ٠‏ 

مراجعة الأنظمة التسويقية٠‏ 

مراجعة الإنتاجية التسويقية. 

مراجعة الأنشطة التسويقية٠‏ 


وفيمايلى ئتناول كل من هذه المجالات بإيجاز : 


أ- مراجعة البيئة التسويقية : 
تتصمن مراجعة وتحليل التغيرات التى تحدث فى البيئة المحيطة 

بالمشروع بشكل عام ٠»‏ وتلك التى تحدث فى أى مكون من مكونات 
هذه البيئة ٠‏ ويشمل ذلك مراجعة للنواحى التالية : 

-١‏ الأسواق : التطورات فى حجم السوق » الربحية » التوزيع 

الجغرافى ٠‏ | 
'-المستهلكون ٠‏ الحجم - الرغبات - الأنواع ٠‏ 
۳-المنافسون : أهدافهم - سياساتهم - نواحى الضعف والقوة ٠‏ 


۳ 


٤>-الموزعون‏ : أنواعهم ومستويات الكفاءة لكل نوع ٠‏ 
ه-الموردون : المصادر المختلفة والاتجاهات لكل مصدر ٠‏ 
٦-البيئة‏ الاقتصادية والسياسية والتكنولوجية والحضارية ٠‏ 


ب - مراجعة الإستراتيجيات التسويقية : 
تتضمن تقييم مدى فاعلية الاستراتيجيات التسويقية فى ضوء 
الظروف البيئة المحيطة » وفى ضوء أهداف المشروع وموارده 
المتاحة ويتطلب ذلك فحص الجوانب التالية : 
- الأهداف التسويقية : مدى وضوحها ومناسبتها ٠‏ 
- الاستراتيجية التسويقية : مدى ملاعمتها لتحقيق الأهداف٠‏ 
وأيضا مدى كفاية الموارد المطلوبة لذلك ٠‏ 


ج- مراجعة تنظيم وظيفة التسويق : 
تتضمن مراجعة مدى فاعلية التنظيم الخاص بوظيفة التسويق 
وأيضا درجة التنسيق بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى بالمشروع 
ويقتضى ذلك فحص النواحى التالية :- 
- الهيكل التتظيمى لإدارة التسويق ٠‏ 
- الكفاءة أو الفاعلية التنظيمية ٠‏ 
- درجة التكامل بين التسويق والوظائف الأخرى٠‏ 
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د- مراجعة الأنظمة التسويقبة : 
أى مراجعة الأنظمة التسويقية المستخدمة فى جمع المعلومات وفى 
التخطيط والرقابة - أى أنها تشمل الجوانب التالية :- 


- نظام المعلومات التسويقية ٠‏ 
- نظام التخطيط التسويقى . 

- نظام الرقابة التسويقية٠‏ 

- نظام تطوير المنتجات الجديدة ٠‏ 


ه- مراجعة الإنتاجية التسويقبة : 

تتضمن جانبين اثنين هما“ ٠‏ 

- تحليل الربحية على مستوى كل منتج » منطقة بيعية » منفذ توزيع» 
وتحديد مدى إمكانية التوسع أو الانسحاب أو الدخول فى أسواق 
جديدة وأثر ذلك على الربحية٠‏ 

- تحليل كفاءة أو فعالية الانفاق التسويقى » وتحديد نواحى التشاط 
التسويقى التى تعانى من الأسبراف فى الانفاق والإجراءات الممكن 
اتباعها لتخفيض التكاليف ٠‏ 


و-مراجعة الأنشطة التسوبيقية : : 
تتضمن الدراسة التحليلية لعناضر المزيج التسويقى على النحو 
التالى :- 


© المنتجات: 

- ماهئ أهداف سياسة المنتجات » وهل تبدو هذه الأهداف واقعية»ثم 
ماهى درجة الاتفاق بين المنتجات الحالية وهذه الأهداف ؟ ٠‏ 

- هل هناك منتجات معينة يجب إسقاطها من مزيج المنتجات وهل 
هناك منتجات جديدة يمكن اضافتها ¢ . 

- هل هنا منتجات يمكن تطويرها أو تعديل خصائصها ؟ 


#الأسحاو: ' 1 
- ماهى أهداف وسياسات وإستراتيجيات وإجراءات التسعير»وإلى 
أى حد يتم تحديد السعر فى ضوء ظروف السوق والتكلفة 
واعتبارات المنافسة ٠‏ 
- هل تتفق الأسعار مع المنافع التى يتوقع أن يحصل عليها . 
المستهلكين من السلعة ؟٠‏ 


© التوزيع: | 

- ماهى أهداف وإستراتيجيات التوزيع ؟ 

- هل توجد تغطية كاملة للسوق ؟ 

- هل ترى الشركة ضرورة لإعادة النظر فى هيكل التوزيع الحالى ؟ 
© القوة البيعية : 


- ماهى الأهداف الخاصة بالقوة البيعية وهل هذه القوة بالحجم الكافى 
لتحقيق أهداف المشروع ٠‏ 
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- هل يتم اختيار وتدريب؛ والاشراف على ومكافأة القوة البيعية على 
أسس سليمة ؟. | 

- هل يتم تحديد الحصص البيعية بناء على اسس سليمة ؟ وهل يتم 
تقييم أداء رجال البيع باستمرار وبكفاءة وفاعلية ؟ 


© الإعلان والترويج والنشر: 

- ماهى أهداف الإعلان وهل تبدو هذه الأهداف واقعية ؟ 

- هل يتم تحديد الانفاق الإعلانى'بطريقة سليمة » وماهى الميزانية. 
الخاصة بالإعلان ؟ ٠‏ 

- ماهى درجة فاعلية الرسالة والوسيلة الإعلانية ؟٠‏ 

- هل يتم ترويج المبيعات بكفاءة وفاعلية ؟ ٠‏ 

- هل هناك برنامج سليم ومنظم للنشر ؟ 


الباب الثالث 
عناصر المزيج التسويقى 


و 
الفصل السابع : تخطيط المنتجات ٠‏ 
الفصل التامن : التسعير ٠‏ 

القصل التاسع : التوزيع ٠‏ 

الفصل العاشر : الترويج٠‏ 
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الباب الثالث 
عناصر المزيج النسويقى 
desde‏ : | 
يتفق معظم علماء وخبراء التسويق على حصر القرارات التسويقية 
الاستراتيجية فى أربعة مجالات محددة هى تخطيط المنتجات + والتسعير » 
والتوزيع ٠‏ والترويج ؛ باعتبار أن هذه المجالات الأربعة تمثل عناصر يتكون 
منها المزيج التسويقى لأية منظمة ‏ وقد أطلق مصطلح 485 للإشارة إلى 
المزيج التسويقى فى المراجع الأجنبية » وهو اختصار ل : | 
Product, Price, Place and Promotion‏ . 
وبالتالى » فإن هذا المزيج يشكل منهجا يمكن استخدامه فى تحليل وظيفة 
التسويق داخل مختلف المنظمات » عن طريق تناول المجالات الأربعة 
السابق الإشارة إليها١‏ 
ووفقاً للمفهوم الحديث للتسويق oa G4 «Marketing Concept‏ 
الوظائف لابد من تحقيق التكامل والترابط والتنسيق التام بينها فى وحدة 
واحدة لمزيج متكامل ٠‏ 
هذا » وقد أمكن تقسيم وتصنيف تلك الوظائف التسويقية إلى أربع 
مجموعات » كل منها يضم عددا من الوظائف التسويقية الفرعية المتجانسة » 
أو التى لها نفس الهدف تقريباً » كما هو موضح بالشكل التالى : 


شکل رقم )٩(‏ 
عناصر المزيج التسويقى 
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ويتضح من خلال الشكل السابق العناصر المختلفة › التى يتكون منها 
المزيج التسويقى» وسوف يتم تناول كل عنصر من عناصر المزيج التسويقى 
Yueal — 4:91‏ ت عى CV Ta yaa‏ 


Product Planning slsaioll bbs 
-: ويشمل هذا العنصر العمليات التسويقية التالية‎ 
٠تاجتنملا تنويع وتبسيط‎ - 
٠ تمييز وتبيين المنتجات‎ - 
٠ تعبئة وتغليف المنتجات‎ - 
٠. التوحيد القياسى‎ - 
تصميم المنتجات من حيث الشكل واللون والطعم والذوق والموديل أو‎ - 
| ) رار وال‎ 
٠ تأثير الإنترنت على عملية تخطيط المنتجات‎ - 


التسعير: Pricing‏ 
:ويشمل هذا العنصر العمليات التسويقية التالية ore‏ 
- وضع سياسات التسعير ٠‏ 


url By tater‏ شوقى Oy Ty‏ التسويق : الأصول والبادئ : ( الزقازيق : بدون ناشسر ء 

. 1 pay ۲٠۰-۲٤۹ ص ۰ص‎ )۸ 

-ده محمد محمد إبراهیم وده محسن على الكتى ‏ إدارة التسويق : أسس ومبادئ علمية › (القاهرة : 
مكبة عین شس » ۲۰۰۲) » ص۰ ص 4110-7898 ٠‏ 

-ده بشير عباس العلاق ٠‏ تطبيقات الإنترنث فى التسويق ' الظبعة الأرلى » ( عمسان : دار الملاهج 
للنشر والتوزيع : ۲۰۰۴ ) 2 ص٠‏ ص ٠ ۲۹۷-٤۳‏ — | 

-د ٠‏ إبراهيم العيسوى . التجارة الإليكتر ونية , ( القاهرة : المككتبة الإكادبية. 56.67 )را ص ٠ص‏ 
1۲۳-۹ ۰ 
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- الإلمام بطرق تحديد الأسعار ٠‏ 

- تحديد الخصومات بأنواعها ٠‏ 

- الائتمان والبيع بالتقسيط وشروط الدفع ٠‏ 
- تأثير الإنترنت على عملية التسعير ٠‏ 


التوزيع :12122 
ويشمل هذا العنصر العمليات التسويقية التالية :- 
- التوزيع غير المادى ( اختيار سياسات ومنافذ التوزيع ) ٠‏ 
- التوزيع المادى ( تخزين ونقل المنتجات ومراقبة المخزون منها ٠)‏ 
- تأثير الإنترنت على عملية التوزيع. 


lلiترويa‏ : Promotion‏ 
ويشمل هذا العنصر العمليات التسويقية التالية :- 

- البيع الشخصى 5611128 726550221 

- البيع غير الشخصى ٠‏ 
Advertising (cy! e‏ 
© تنشيط المبيعات 2701001011 52165 
« النشر Publicity‏ 

- تأثير الإنترنت على عملية الترويج ٠‏ 


هذا » وسوف يتم تناول كل عنصر من عناصر المزيج التسويقى 
الأربعة - تفصيلا - فى فصل مستقل على التوالى٠‏ 





النصل السابع 
تخطيط المنتجات . 


- مقدمق ٠‏ 
- مقهوم المنتج ٠‏ 

- تصنيك المنتجات ٠‏ 

- دورة حباة المنتجات ٠‏ 

- سياسات المنتجات ٠‏ 

- تخطيط المنتبجات والإنترنت٠‏ 


Vo 


الفصل السابح 
تخطيط المنتجات 
Product Planning‏ 


مقدمة : 

ويعتبر تخطيط المنتجات أحد العناصر الأساسية - بل أهم العناصر - 
المكونة للمزيج التسويقى ؛ والذى تدور حوله بقيه العناصر الأخرى ؛ 
فالمنتجات ( السلع والخدمات ) هى أداة المنظمة التى تعتمد عليها فى إشباع 
احتياجات الأسواق ٠‏ كما أن وظيفة البيع أو الجهود البيعية لا تبدأ إلا إذا كان 
هناك منتج يراد بيعه. وتخطيط المنتجات هو نقطة البداية الحقيقية فى 
البرنامج » وبالتالى فإن المنتج يمثل أهم العناصر التى لابد أن يتضمنتها أى 
مزيج تسويقى لأية منظمة ٠‏ 

هذا » ويقصد بتخطيط المنتجات تحديد السلع أو الخدمات التى ترغب 
المنظمة فى تسويقها بالمواصفات والخصائص التى تميزها عن غيرها من 
السلع أو الخدمات٠‏ 

والواقع » أن المنتجات هى التى تحدد نوع الصناعة التى تنتمى إليها 
المنظمة » وطبيعة ونطاق الأسواق التى يمكن أن تتعامل فيها ؛ حيث أنها 
هى الأداة التى تعتمد عليها المنظمة فى إشباع رغبات عملائها وتلبية 
احتياجاتهم ومطالبهم وتفضيلاتهم ٠‏ 

وبالتالى » فإن نجاح المنظمة - أية منظمة وبغض النظر عن طبيعة 
نشاطها - يعتمد بدرجة أساسية على السياسات التى تتبعها فى تخطيط 
منتجاتها ٠‏ 

وفى ضوء هذه الأهمية » فإن هذا الفصل يهدف إلى مناقشة الجوازنب 
المختلفة لتخطيط المنتجات وأهم القرارات التى تتخذ فى هذا المجال٠‏ 
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أولاً : منهوم المنتج : 

يمكن التمييز بين وجهات النظر المتعددة التى أشارت إليها الكتابات 
التسويقية » فيما يتعلق بمفهوم المنتج على أساس مدى تغطيتها للأبعاد 
المختلفة المرتبطة بهذا المفهوم » وذلك على النحو التالى :- 


وجهة النظر الأولى للمنتج : 

وتنظر إلى المنتج بشكل محدود أو ضيق ؛ لدرجة أن بعض كتاب 
التسويق يطلق عليها المفهوم الضيق أو المحدود للمنتج » وترى أن المنتتج 
إما أن يكون سلعة وهى تتمثل فى شئ مادى ملموس » وإما أن يكون خدمة 
وتتميز بأنها غير ملموسة أو محسوسة ٠‏ وإنما يشعر بها المستهلك من خلال 
الإشباع الذى تحققه له ؛ فعلى سبيل المثال ينظرون للسيارة كسلعة على أنها 
مجموعة من الأجزاء والمسامير والصواميل والواح الصاج والزجاج وأربعة 
إطارات ٠‏ 


وإذا سلمنا بهذا المفهوم » فليس هناك أهمية لما تحمله السلعة من 
خصائص أو مواصفات تجذب المستهلك إليها » أو ما قد يكون هفاك من 
عادات معينة فى شرائها ؛ وبالتالى ظهرت الحاجة إلى مفهوم جديد أكثر 
اتساعاً وشمولاً من هذا المفهوم ٠‏ 


وجهة النظر الثانبة للمنتج : 

وتنظر إلى المنتج على أنه يشمل بجانب الملامح المادية للسلعة الخدمات 
المصاحبة لبيعها ؛ وباستخدام مثال السيارة السابق » فإن مفهومها يتضمن 
بالإضافة إلى التركيبات المادية الخاصة بها الخدمات التى تصاحب عملية. 
تسويقها كخدمة الضمان والصيانة والإصلاح وغيرها من الخدمات الأخرى 
الت يراه البائ ضرورية حتى يمكن: للمشترى شراء السلعة واستعمالها. 


وجمة النظر الثالثة للمنتج : 

وهى الأكثر اتساعاً » ويطلق عليها المفهوم الشامل للمنتج » وتنظر إلى 
المنتج على أنه مجموعة من المنافع أو الإشباعات 5815186010085 التى 
nas‏ عليها المشترى من وراء اقتنائه للسلعة ؛ وبالتطبيق على مثال 
السيارة السابق فإن من يقوم بشراء سيارة إنما يقوم بشراء إش باع لحاجة 
غنده » أو شراء عدة منافع ٠‏ مثل منفعة النقل المزيح أو الرخيص + أو مذفعة 
التفاخر أو التميز الاجتماعى أو غير ذلك من المنافع٠‏ 


ولايقتصر استخدام هذا المفهوم الشامل على السلع » وإنما أيضاً على 
.الخدمات 5657/1065 » فعلى سبيل المثال فإن شركات السياحة لإيجب أن 
ننظر إلى عملها على أنه مجرد بيع جولات سياحية بمقابل مادى لعدد من 
السياح يتم إحضارهم من الخارج ؛ ولكن يجب أن ننظر إلى عملها على أنه 
بيع المتعة والتعرف على حيةة الشعوب واكتساب المعرفة والالتقاء 
بالآخرين » وما إلى ذلك ٠‏ 


وبالتالى » يتضح أهمية قيام المسئولين على تخطيط البرامج التمسويقية 
عند رسم سياسة المنتجات الأخذ بهذا المفهوم الشامل للمنتج » أى أن ننتقفر 
إلى منتجاتها من زاوية المستهلك › وما يمكن أن تقدمه له هذه المنتجات من 
منافع وإشباعات » وليس من وجهة نظر ما ينبغى أن تحتوى عليه هذه 
المنتجات من مواصفات أو خصائص مادية فقط. 


ولاشك أن تطبيق هذا المفهوم سيلقى على الإدارة عبئا » يتمشل فى 
العمل باستمرار على تحديد نوعية تلك المنافع والإشباعات التى يتوقعها 
المستهلك من المنتج › وكذلك تطوير السلعة بما يمكن من مقابلة هذه 
الإشباعات » وكمثال على ذلك ما حدث فى الشركات المنتجة للحاسبات 
الإلكترونية » حيث قامت هذه الشركات بتطوير مستمر فى الخدمات التى 
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يمكن أن تقدمها هذه الحاسبات فى ضوء التطور فى نوعية المنافع التى 
يتوقعها المستخدمون نتيجة استعمالهم لهاء ولذلك فبعد أن كانت هذه 
الشركات تركز على إمكانية تقديم الخدمة الخاصة بإجراء العمليات الحسابية 
المعقدة فى أوقات قياسية » وتحولت بؤرة التركيز على مقدرة هذه للحاسبات 
على القيام بالأعمال الخاصة بمناولة المعلومات 1807310٩‏ ؛ ثم على 
زيادة قدرة قطاع الأعمال على حل المشكلات e—« Problem Soiling‏ 
أخير ا فى مواجهة حالات عدم التأكد Uncertainty‏ المصاحبة باستمرار 
لعملية اتخاذ القرارات٠‏ 


هناك عدة معايير يستخدمها علماء وخبراء التسويق لتصنيف المنتجات › 

وأهم هذه المعايير هى : 

: عمر المنتج‎ - ١ 

ويتم تصنيف المنتجات طبقاً لهذا المعيار إلى لع معمرة ٤461ء‏ 

5 وسلع غير معمر 5 b_paeall ally « Non durable Goods‏ ھی 
تلك السلع التى تشبع حاجات ورغبات المستهلك على مدى فترة زمنية طويلة 
نسبياً » مثل السيارة والثلاجة والتليفزيون والسجادة ؛ أما السلع غير المعموة 
فهى سلع الاستهلاك المباشر التى يستغرق استخدامها مدة قصيرة نسبياً تقل 
عن عام مثل المواد الغذائية والملابس والعطور ومستحضرات التجميل ٠‏ 


؟-أهمية المنتج : 

ويتم تصنيفها طبقاً لهذا المعيار إلى منتجات ضرورية وأخرى كمالية ؛ 
وتقسيم المنتجات الضرورية والكمالية يختلف وفقا للبيئة المحيطة ومستويات 
الدخل ودرجة التقدم التكنولوجى فى المجتمع ؛ فالتيار الكهربائى لم يكن فى 
الماضى ضرورة ملحة لبعض مناطق الريف › ولكنه اليوم ضرورة حتمية 
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كما أن الصحف كانت سلعة كمالية لمجتمع غير متعلم ٠‏ ومع زيادة نسبة 
التعليم اکت الصحف الآن ضرورة ملحة ۰ 


٣-القائم‏ بالشراء والغرض منه : | 

يعد معيار القائم بالشراء والغرض منه أكثر المعايير استخداما لتصنيف 
المنتجات » ويتم تصنيفها طبقا لهذا المعيار إلى سلع وخدمات اس تهلاكية 
Goods Services‏ 1 وقد لقى هذا التقسيم قبو ١‏ بين رجال 
التسويق » باعتبار أنه يفيد فى تصنيف المنتجات وفقاً لأسواق محددة واضحة 
المعالم والأهداف ؛ إذ تتباين الاستراتيجيات التسويقية المستخدمة » فعلى 
سبيل المثال فإن أسلوب الأعلان عن السلع الاستهلاكية يرتبط بالعمومية 
بدرجة كبيرة والحاجة إلى استخدام وسائل اتصال واسعة الانتشارء بينما تتأثر 
السلع الإنتاجية بجهود البيع الشخصى بشكل أكبر من الجهود الإعلانية٠‏ 


إلا أنه على الرغم من نجاح هذا المعيار فى التمييز بين المنتجات إلى 
حد كبير ٠‏ إلا أنه لم يتمكن من وضع حد فاصل بينهما؛ فالأدوات الكهربائية 
عندما تستخدم فى المنازل تكون سلعا اس تهلاكية أما إذا استخدمت فى 
المصانع فهى أدوات مساعدة للعملية الإنتاجية وتعتبر سلع إنتاجية » وفى 
ol oss‏ خدمات الصيانة التى يحتاجها المستهلك للأجهزة المنزلية المتعددة 
كالتليفزيون والغسالة » هى خدمات استهلاكية فإن خدمات الصيانة للآلات 
والمعدات فى المصنع هى خدمات إنتاجية » أى أن العبرة بالقائم بالشراء 
والهدف الذى يسعى إلى تحقيقه عند شرائه للمنتجات٠‏ 
وعلى ذلك ٠‏ فإنه يمكن تصنيف السلع والخدمات » كم هو موضح بالشكل 
التالى : a‏ 7 


{As ١ 


السلع الاستهلاكية |' | الخدمات الاستهلاكية ' 
-السلع الميسرة ٠‏ - 
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-السلع الخاصة ٠‏ - السلع الرأ الية 
-السلع الاضطرارية - المواد الإنتاجية ٠‏ 
- مهمات التشغيل 

شكل رقم )٠١(‏ 


هذا » وسوف يتم تناول كل نوعية منها - تفصيلا - على التوالى( :- 





— ده مین فاد الضرغامى » ملحق بيئة السلوك التسويقى :وظائف التسويق ( القاهرة : بدون ناشر » 
۲۳ »ص ص ۱٤-۱۲‏ ۰ 
سحسن خير الدين » إدارة التسويق » ر( القاهرة : مكتبة عن مس » ۱۹۸۷) » ص ٠ص Yo‏ ° 
- د٠‏ على عبد الجيد عبده » الأصول العلمية للتسويق › الطبعة السابعة › ( الققاهرة : دار الهضة 
العرية» )۱۹۷١‏ » ص ص ٠ ٤۷٤- ٤٤١‏ 


دمحمد شوقى أحمد شوقى وآخخرون , مرجع سبق ذكره ۰ ص ۰ص ۲٣٣-۲۵۷‏ ۰ 
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السلع والخد مات الاستهلاكية : 

وهى تلك المنتجات التى يتم شراؤها لإشباع احتياجات الفرد. أو الأمسرة 
بغرض الاستهلاك النهائى والاستعمال الشخصى » وليس من أجل إعادة 
البيع» ويقبل المستهلك عادة على شراء نوعين أساسيين من المنتجات › 
أولهما السلع وثانيهما الخدمات ٠‏ وتعنى السلع تلك الأشياء الملموسة التسى 
يشتريها المستهلك بغرض الاستهلاك النهائى » بينما تعنى الخدمات تلك 
الأنشطة التى تسعى إلى إشباع الحاجات من خلال جهود غير ملموسة ؛ مثل 
الاصلاحات والتعليم والطيران والسياحة ٠‏ | 


أ-السلع الاستهلاكية ( سلع المستهلك ) : ٠‏ 
وهى تلك السلع التى يشتريها المستهلك النهائى بنفسه أو بواسطة غيره 
لكى يستخدمها فى إشباع حاجاته أو حاجات أسرته ٠‏ ويتصف سوق السلع 
الاستهلاكية بمجموعة من الخصائص تؤثر على الاستراتيجيات التسويقية 
لمنشات الأعمال ٠‏ ومن أهمها :- 
- الانتشار الجغرافى للمستهلكين » والذى يتطلب طول منافذ التوزيع ٠‏ 
- الدوافع العاطفية هى أكثر الدوافع تأثيراً على المستهلكين سواء الحاليين 
أم المرتقبين بالمقارنة بالدوافع العقلية ٠‏ 
- قيمة المشتريات قليلة القيمة نسبياً فى المرة الواحدة ولاتمشل سوى 
هامش ربح قليل » ويعتمد المنتج أو الموزع على ضمان تكرار المشتر 
تصنيك السلع الاستملاكية : . 
يتم استخدام معيار خصائص السلوك الشرائى ومقدار الجهد الذى ييذل 
من جانب المشترين للحصول على السلع حين تصنيف السلع الاستهلاكية 
إلى أربع مجموعات هى : السلع الميسرة » وسلع التسوق » والسلع الخاصة › 


والسلع الام ضخطر ارية ٠‏ 


VAY 


وما هو جدير بالذكر » أن هذا التفسيم يرتبط بالبيئة التى يعيش فيها 
المستهلك» فما قد يعتبر سلع خاصة فى وقت معين يمكن أن يكون سلع تسوق 
والطبقة الاجتماعية ٠‏ | 


١-السلع‏ المبيسرة : 

وهى السلع التى يرغب المستهلك الأخير فى شرائها بأقل مجيود ممكن 
ومن أقرب مكان له › ولا يقوم المستهلك الأخير بشرائها إلا إذا كانت هناك 
حاجة إليها » فإذا ما وجدت هذه الحاجة فإنه لا يؤجل شراءها » وغالبا ما 
يقوم المستهلك الأخير بشرائها بكميات صغيرة فى المرة الواحدة٠‏ 


ويتميز هذا النوع من السلع أيضاً بإنخفاض سعر الوحدة المباعة منها 
وانخفاض هامش الربح للوحدة المباعة منها وإن كان معدل دوران البضاعة 
مرتفع بالنسبة لها » وتباع السلع الميسرة مميزة باسماء وعلامات تجارية 
ويعتمد منتجوها اعتماداً كبيراً فى ترويجها على الإعلان وفى توزيعها على 
عرضها فى أكبر عدد من المتاجر التى يتردد عليها المستهلك المرتقب لها. 


وكثيراً ما يقوم المستهلك الأخير بشراء السلع الميسرة بمجرد رؤيته لها 
دون أن يكون هناك تخطيط سابق لشرائها ٠‏ لألك يلجأ عدد كبير من 
الموزعين إلى عرض هذه السلع وبطزيقة تغرى العميل على الشراء بمجرد 
رؤيته لها١‏ ويقوم الرجال والنساء » والأطفال بشراء هذا النوع من السلع ؛ 
ومن أمثلة السلع الميسرة السجائر والمشروبات الغازية وأصناف البقالة 
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"- سعطلع التسوق : 

وهى السلع التى لا يقرر المستهلك الشراء منها إلا بعد إجراء المقارنة 
اللازمة بين الأصناف المعروضة فى السوق . حيث تتم المقارنة بين 
الأصناف المتاحة عند كل عملية شراء تقريباً » وذلك بغرض المفاضلة بين 
السعر والجودة والضمان » وبحيث يحصل المستهلك على أفضل الشروط 
المعروضة › ومن أمثلة هذه السلع الأدوات المنزلية والملايس والأخاث 
والأدوات الكهربائية المنزلية ٠‏ 


ويبذل المستهلك وقتاً أطول فى عمليات البحث عن سلع التسوق مقارنة 
بالسلع الميسرة » ويطلق عليها بعض الخبراء السلع الانتقائية » وبصفة عامة 
فإن تكرار مرات الشراء منها أقل ٠‏ وأسعارها أعلى من السلع الميسرة ٠‏ 


۴-السلم الخاصة : 

وهى السلع التى لها خصائص معينة تنفرد بها » وتشبع رغبات وحاجات 
خاصة لدى بعض المستهلكين حيث يوجد قطاع من المستهلكين على استعداد 
لبذل الجهد والمال فى سبيل الحصول على تلك السلع ؛ ومعظم هذه السلع 
يخطط المستهلك تخطيطأ laze‏ فى سبيل الحصول عليها » وعادة لا يقوم 
المستهلك بالمقارنة بين بدائل متاحة فى عملية البحث عن هذا النوع من 
السلع بقدر ما يبحث عن ماركة محددة بعينها ٠‏ كما أنه يكون على اس تعداد 
للانتظار فترة من الزمن طمعاً فى الحصول عليها٠‏ ومن أمثلة هذه السلع : 
الجواهر القيمة والولاعات الذهبية » وبعض أنواع العطور ٠‏ وبعض أنواع 
السيارات والأدوات الرياضية والأدوات الطبية وآلات الموسيقى . 


#-السلع الاضطرارية : ظ 
هى تلك السلع التى لا يفكر المشترى فى شرائها فى ظل الظروف العاديةء 
وإذا تم الشراء فإنه فى حاجة ملحة لها » ومن أمثلة ذلك شراء معدات دفن 
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الموتى » وبعض أنواع الأدوية وبعض الخدمات كال أمين على الحياة ؛ 
وخدمات العيادات النفسية » والتجهيزات اللازمة لذوى الاحتياجات الخاصة ٠‏ 


ب - الخدمات الاستملاكية : 

وهى أوجه النشاط غير الملموسة التى تهدف إلى إشباع الرغبات. 
والحاجات الخاصة بالمستهلك الأخير » وبحيث لا يقترن ذلك ببييع سلعة 
معينة »ومن أمثلة هذه الخدمات الطيران والسياحة والنقل والبنوك ٠‏ 


وهناك العديد من المنتجات التى تقع بين السلعة والخدمة ؛ مثل المطاعم 

فهى تقدم سلعا تتمثل فى الأطعمة وتقدم أيضا خدمات فى شكل الطهى 

والتقديم » فضلاً عن تهيئة المناخ المناسب لاستمتاع العملاء بوجباتهم » 

ولا يدخل فى عداد الخدمات ما تقدمة منشآت الأعمال من خدمات متعلقة 

بالسلع ؛ مثل خدمات الصيانة أو النقل أو الائتمان وتتميز الخدمات بمجموعة 

من الخصائص أهمها :- 

١-أنها‏ غير ملموسة » أى عدم إمكانية رؤيتها أو لمسها قبل الشراء ؛ 
فالخدمة المصرفية مثلاً لا يمكن شراء وحدات منها والاحتفاظ بها فمئى 
المنزل ٠‏ 

؟-ارتباط الخدمة بشخصية مقدمها » إذ يسعى المشترى عادة أو طالب 
الخدمة إلى طبيب معين بذاته » أو بنك محدد اعتمادا على السمعة 
وارتباطاً باسم مقدم الخدمة » بينما يمكن الحصول على السلعة من أى 

'"'-عدم القابلية للتخزين ؛ Cus‏ يؤدى عدم الاس نففادة بالنشاط المتعلق 
بالخدمات إلى خسارة فعلية للمنتجين » ويبدو ذلك واضحاً على سبيل 
المثال لا الحصر فى حالات عدم امتلاء المقاعد فى دور السينما أو 
المسرح أو الطائرات . | 
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؛- التباين فى العرض ؛ حيث لا يمكن تنميط النتائج من الخدمة بالنسبة لعدد 
كبير من المشروعات ؛ فمثلاً خدمة الطيران تختلف من شركة لأخوى, 
وكذلك بالنسبة لأنواع مختلفة من الخدمات ٠‏ 

ه-تذبذب حجم الطلب ؛ أى يتميز بالموسمية إما حسب الفصول أو أيسام 
معيئة فى الأسبوع أو ساعات معينة فى اليوم مثلاً لا تمتلئ المقاعد فسى 
ملاعب الكرة إلا فى أيام معينة فى الأسبوع وهى الأيام التى تجرى فيها 
المباريات الرياضية بين أندية كبرى ol‏ فى مباريات نهائية حاسمة 
لمسابقات الدورى أو الكأاس. 


وتتضمن الخدمات بمفهومها الواسع خدمات التأجير التى تتم لمدد زمئيسة 
. معينة وخدمات الإصلاح والصيائة » فضلاً عن الخدمات غير She Ayigal‏ 
خدمات المهن الحرة والنظافة ٠‏ 
السلح والخد مات الإنتاجية : 

وهى تلك المنتجات التى يتم شراؤها لاستخدامها فى مواجهة متطلبات 
المنشأة سواء لإنتاج سلع أو خدمات أخرئ أو للمساعدة فى تمبهيل الإنتاج ؛ 
ويطلق على القائم بشرائها لفظ المشترى الصناعى ؛ حيث يقبل على شراء. 
نوعين أساسيين من المنتجات ٠‏ أولهما السلع الإنتاجية » وثانيهما الخدتساهته 
الإنتاجية ٠‏ 
أ- السلم الإنتاجية : 

وهى تلك السلع التى يقوم بشرائها ata‏ الصناعى لاستخدامها فى 
الإنتاج أو للمساعدة فى تسهيله » ويستخدم خبراء التسويق معيار الغرض من 
استخدامها فى تصئيف هذه السلع إلى :- 
١‏ -السلع الرأسمالية : | | 

وهى مجموعة الآلات والمعدات الرئيسية التى تستخدمها المنظضمسة فسى 
عملبات الإنتاج « ويقسمها الخبراء إلى نوعين أولهما التركيبات ؛ مشل 
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المولدات الكهربائية ay,‏ الطباعة والالات الكبيرة وقطارات SIS_ull‏ 
الحديدية ومخارط الأخشاب والطائرات بالنسبة نشركات الطيران ٠‏ 


وتمثل التركيبات جزءاً رئيسياً ن الأصول الثابتة للمنظمة » وتتميز 
بارتفاع السعرء وتستمر عادة فى عمليات الإنتاج لمدة طويلة ٠»‏ وترتبط 
مخاطر تسويقها بالتقادم التكنولوجى ٠‏ وعادة ما يتم اتخاذ القرار الشنرائى 
الخاص بها من الإدارة العليا للمنظمة › وتعتمد فى بيعها على البيع الشخصى 
بالدرجة الأرلى » كما يتم توزيعها باستخدام الوكلاء الوحيدين » وأتطلب 
تو افر الخدما”. المصاحبة لهأ كالتركيب والضمان والتدريب والصيانة 
و الإصلاح والائتمان ٠‏ 


أما النوع الثانى من السلع الرأسمالية فهى المعدات » وهى لا تدخل فى 
تركيب المنتج النهائى » وتستخدم فى تسهيل أنشطة الإنتاج والمكاتب وتشمل 
معدات المناو لة والآلات الكاتبة والحاسبة وأجهزة القياس والاختبار ومعدات 
الإطفاء » وتتطلب تلك المعدات إنفاقا أقل » وتتميز بقصر العمر الإنتاجي ؛ 
ونظراً لاستخدامها فى العديد من المنظمات › فإن توزيعها يتم على نطاق 
أوسع لدى الموزعين الصناعيين ٠‏ 


* -المواد الإنتاجية : 
وهى تلك السلع المشتراة للاستخدام المباشر فى إنتاج السلع والخدامات 
والتى تظهر بصورة أو بأخرى فى تكوين المنتج النهائى » وتتضمن المواد 
الخام والمواد نصف المصنعة والأجزاء ٠‏ 


: مهمات التشغيل‎ -٣ 

وهى تلك التى تستخدم لتسهيل القيام بعمليات الإنتاج ولكنها لا تصبح 
جزء! من المنتج النهائى ؛ ومن أمثلتها الز يوت والشحوم والمسامير » 
os a Ged eel,‏ ۰ 0 و eis‏ 


VAY 


ب - الخدمات الإنتاجية : 

وهى منتجات غير ملموسة ؛ تستخدمها المنظمات الصناعية والإنتاجية 
والمؤسسات التجارية ؛ مثل خدمات التموين والأمن والحراسة والخدمات 
القانونية وخدمات بحوث التسويق٠‏ ويمكن للمنظمات أن تعهد بهذه الخدمات 
إلى بعض المؤسسات المتخصصة مقابل أجر أتعاب معينة يتم الاتفاق عليها. 


ثالثا : دورة حباة المنتجات : 

تقوم فكرة دورة حياة المنتجات على أساس إمكانية تقسيم التاريخ البيعى 
لكل سلعة من إلسلع إلى مراحل مختلفة :» وذلك وفقا لطبيعة كل منها . 
ومشاكلها الخاصة وأيضا متطلباتها التسويقية ٠‏ باعتبار أن المنتج شأنه شأن © 
الأفراد له دوره حياة 615/إ© 1.16 وهى عبارة عن الفترة الزمنية التى 
يقضيها المنتج فى السوق منذ تقديمه كمنتج جديد إلى مرحلة تدهور الطلب 
عليه وانخفاض مبيعاته إلى الحد الذى تجد معه الإدارة مبررا لحذفه من خط 
المنتجات ٠‏ 


وعلى ذلك فإنه يمكن للإدارة عن طريق معرفة المرحلة التى يمر بها 
المنتج فى السوق رسم السياسات التسويقية المختلفة التى تتفق وطبيعة هذه 
المرحلة ؛ والتى تؤدى إلى التغلب على مشكلاتها وتحقيق الأهداف المرجوة 
منها بأفضل الطرق الممكنة٠‏ 


هذا » ويمكن النظر إلى دورة حياة المنتج على أنها الشكل الذى يأخذه 
منحنى المبيعات الخاص بمنتج معين عقب تقديمه للسوق ؛ فمعظم المنتجات ' 
تمر بعدد من المراحل التى تتمئل فى التقديم 0601015ا10100 والنمو 
Maturation gxailly Growth‏ والتشبع 5340018]1011 شم التدهور 
© » وذلك كما يتضم من خلال الشكل التالى :- 


| 


on 


Cy‏ والأرباح: 





شكل رقم )١١(‏ 

دورة حياة المنتج 
ويتضح من خلال الشكل السابق ٠»‏ أنه فى مرحلة التقديم تكون المبيععات 
بطيئة » نظرا لأن المنتج يمثل فكرة جديدة فى السوق من المحتمل ألا يعلم به 
السوق » ثم تبدأ المبيعات فى التحقق وتتزايد المبيعات والأرباح فى مرحلة 
النمو ؛ وذلك فى حالة نجاح تقديم المنتج وتقبله فى السوق » وربما يحظى 
المنتج برضاء واستحسان المستهلكين ؛ فيستمر نمو مبيعاته بمعدلات أسرع 
لتصل إلى الذروة » وذلك خلال مرحلة النضج إلى أن يصل إلى مرحلة 2 
التشبع » والتى عندها لا تكون هناك أى زيادة فى المبيعات نتيجة لتشبع ٠‏ 

السوق » ثم يبدأ المنتج بعد ذلك فى التدهور ٠‏ 


هذا » ويلاحظ أن الفترة الزمنية لكل مرحلة من مراحل هذه الدورة قد 
تختلف من منتج لآخر > كما أنه ليس بالضرورة أن تمر جميع المنتجات 


مأ 


بكافة المراحل المشار ؛ إليها فبعض المنتجات قد تقفز بسرعة من التقديم إلى 
النضج؛ والبعض الآخر قد لا يصل إلى مرحلة النضج › بل إن هناك بض 
المنتجات لا تستمر أكثر من أيام أثناء مرحلة التقديم ؛ ثم تختفى لفشلها فى 
السوق ٠‏ وعلى الرغم من هذا فإن قبول فكرة دورة حياة المنتج والتسليم بها 
كان ولا يزال وسيظل أمرا ضروريا فى إدارة العمل التسويقى . 


الأهمية التسويقية لمفهوم دورة حياة المنتج : 
يعتبر مفهوم دورة حياة المنتج من المفاهيم الهامة والتى يمكن أن تفيد 

-: مديرى التسويق › وذلك لسببين هما‎ ٠ 

الأول :- أن مفهوم دورة حياة المنتج يتضمن معنى مهما للمديرين » وهو أن 
المنتج سوف يموت إن عاجلا أو آجلا » وبالتالى فعشى مديرى 
التسويق تطوير منتجا جديدا أو تحسين المنتج الحالى ؛ فمثلا سوف 
تحل أجهزة الطهى السريعة محل أجهزة البوتاجاز الفعلية الحالية 
خلال السنوات المقبلة » كما حدث بالنسبة لاحلال أجهزة التليفزيون 
الملون محل معظم أجهزة التليفزيون الأبيض والأسود. 


الثانى :- أن كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج تتطلب خطة تسويقية 
خاصة بها » لمواجهة المنافسة والوفاء بمتطلبات المرحلة » فعلى 
سبيل المثال حين يدخل المنتج مرحلة الانحدار قد يكون من 
الضرورى إحلاله بمنتج جديد أو تحسين المنتج الحالى » والمنتج 
الذى يدخل مرحلة النضج قد يحتاج إلى إنفاق مبالغ أك بر على 
الإعلان . 


156 


. ويوضح الجدول. التالى رقع (1) » الخطة التسويقية الملائمة لكل مرحلة 
من المراجل المختلفة لدورة حياة المنتج٠‏ 


الخطة التسويقية فى المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج 


إيجاد أعداد أكير 
من الموزعين 


محاولة زيادة عدد 
الموز عين 
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رابعا : سباسات المنتجات : 

Jess (iy‏ المنتجات كافة المجهودات التى تبذل بهدف التعامل فى 
السلع التى يرغبها العملاء وذلك فى المكان الملائم والزمن المناسب 
وبالكميات المطلوبة وبالسعر المعقول. 


كما تعتبر وظيفة تخطيط المنتجات من أعظم وظائف التسويق شأنا » 
وتحكم حاجات المستهلكين هذه الوظيفة أصلا وتوجه القرارات المتعلقة بهاء 
لهذا فإن الأساس المتين لبناء قرارات التخطيط السلعى يتضمن الوقوف على 
طبيعة هذه الحاجات ومعرفة عادات الشراء عند المستهلكين ودوافع شرائهم 
للسلع باختلاف أنواغها. | 

ولهذا » يدخل ضمن إطار تخطيط المنتجات دراسة السياسة أو السياسات 
المتعلقة بالمنتجات التى تتعامل فيها المنظمة » والتى تتضمن التنويع 
والتبسيط والتوحيد القياسى وتمييز المنتجات والتعبئة والتغليف. 


أ-: التنوبيع: | 

قد يتضمن التخطيط السلعى تنويعا يتخذ شكلا - أو أكثر - من عدة 
أشكال > فإضافة سلعة جديدة إلى خط المنتجات التى يتعامل فيها المشروع 
يعتبر تنويعا » ويعتبر تنؤيعا كذلك إضافة أصناف أو أش كل أو ألوان أو 
أحجام جديدة من نفس السلعة » أو إضافة مجموعة أو أكثر من مجموعة 
جديدة أو تغيير طراز نفس.السلعة من عام لآخر كما هو الحال بالنسبة 
للسيارات ؛ مثل الموديلات التى أنتجتها شركة هيونداى لصناعة السيارات 
(إكسيل 11517 » أكسنت 1558 ء فيرنا 7٠١7‏ ). | 


والأسباب التى تدعو إلى إتخاذ قراز بالتنويع كثيرة ومتنوعة » فقد يحث 
على إضافة أصناف جديدة ما ينقله رجال البيع إلى المنظمة من تقارير عن 


حالة السوق ؛ أو قد يكشف عن ضرورة هذه الإضافة اسنتصاء آراء 
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المستهلكين » كما أن من المنظمات ما يلجأ إلى التنويع لمواجهة المنافسين › 
أو ليمتد نطاق أعماله « فيشمل سوقا جديدة تتطلب سلعا تختلف عن السلع 
التى يبيعها من حيث الجودة أو الشكل أو السعر أو ليخفض عبء المصاريف 
الثابتة عن طريق استغلال مساحة المتجر وتركيباته ومعداته استغلالا تاماء 

وقد تتبع المنظمة الصناعية سياسة التنويع أيضا لتستغل آلات المصنع 
ومهماته ووقت العمل استغلالا كاملا خصوصا إذا كانت منتجاته الأصلية 
موسميةء أو لتستثمر فى السلع الجديدة رأس مال عاطل » أو لتستفيد من 
استخدام مخلفات الخامات التى تضتخدم فى صناعة السلع الأصلية فى إنتاج 
سلع جديدة أو لتوزيع مخاطر التسويق ٠‏ أو لتستغل وقت البائعين وإمكانيات 
التسويق الموجودة إلى أقصى درجة ممكنة ؛ فتوزع نفقاته على عدد كبير 
من السلع ٠‏ أو لغير ذلك من الأسباب. 


والواقع » أن تطبيق سياسة التنويع ليس بالأمر الذى يسهل إقراره فى 
سرعة » وإنما هو أمر يستدعى الدراسة الوافية ويستلزم البحث المستفيض › 
لمعرفة ما إذا كانت السلع الجديدة لا يتعارض إنتاجها وتسويقها مع السياسات 
المتبعة فى إنتاج السلع الأصلية وتسويقها ١‏ 


ومن ناحية أخرى » فإن سياسة التنويع إذا لم تطبق برص وحذر 
وحيطة ٠‏ فإنها قد تذهب بمزايا التخصص فى الإنتاج والبيع وبفوائد الإنتتاج 
المتكرر الكبير » وهكذا تكون النتيجة ارتفاع تكاليف الإنتاج وزيادة مخاطر 
التسويق والتكاليف لأسباب كثيرة » منها سرعة تقادم السلع » وفى ذلك عبء 
يتحمله المنتجون والموزعون والمستهلكون ٠‏ 
ب - التبسيط: 

يمكن أن تقرر المنظمة تدلبيق سياسة التبسيط » حيث تقلل من أنواع 
السلع التى تتعامل فيها » وذلك بهدف تحقيق الكثير من المزايا والفوائد 
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المترتبة. على التخصص ١‏ فمن ناخية التشغيل تتمكن المصانع من الاستمرار 
ف ٠“ SB Cat Figs FLT‏ فتتجنب بذلك تعظيل الآلات والعمال › وتك 
ميزة لا تتمتع بها عادة المنظمات التى 5 تنتج أكثر ats as eae‏ 


مجرى الإنتاج من أن لآخره ‏ . ee‏ 





ge Hey‏ ذلك an ٤‏ سياس Uae oa‏ الرقابة على الخدمات 

أف gay ir‏ غات رتیل , من تكلفة هذه الرقاية + ولها أيضا مزاب 
تكلفة التخزين والصيانة » وزيادة الكفاية الإنتاجية نتيجة لتركيز الجهود 

lil‏ السلع a‏ المو اعيد المتفق. عليها » وتجنب, الكثير من مخاطر التقادم 


ethic eee Pate FR لالس‎ Ege ULL. 1 
See عه‎ 








co =‏ القبسبط فى مجال at gig‏ عدم تكدس البضائع عند 
الموزعين » وسهولة فُيامهم بوظر فة الشراء وتركز مجهودات البيع 
والإعلان في.عدد قليل من ,السيلع.ء وسرعة .دوران. المخزون السلعى ٠‏ وقلة 
راس المال المستثس. + علاوة بعلي ذلك فإن انخفاض التكاليف نتيجة لما 
سبق بيإنه من منافع إلتبسيط يساعد على بيع السلع بأسعار تتناسب مع 
القڊرات الشرائية للمستهلكين Lae‏ يحظى بالترجيب من جانبهم ٠‏ 
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‘ اإدازة المتظمة فى خذفا أنواع من السلع الت يتعامل فيها‎ Fed Use; 
وبين المزايا‎ ٠ يواڙن بين المزايا التى يستفيد متها بتنفيذ هذه الخطة‎ id 
اظ مع رة العملاء فى‎ (ye yey ald التى يفقدها بسببها أيضًا ؛‎ 
التنويع ؛ وقد يفقد به المنتج ميزة إنتاج " التشكيلة الكاملة " التى تعتبر من‎ 
المغريات القوية التى يعتمد:عليها رجال البيع فى .استمالة العملاء وحثهم على‎ 
الشراء: » وقد. ترتفع.بسببها: ,النفقات ته النسبية. ؛ حييث.يتحمل بها ذلك..العدد القليل‎ 


من السلع الباق 4 بعد تنفيذ سيأسة بے الب يط ». وعلاوة چ ذلك خانم قد يترئب 
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عللى تقذ سنل هذه السياسة ضرورة النظر فى إعادة تنظيم إدارة المبيعات 
وإإدخال اللتعديلانت المناسبة على مجهودات الترويج وغيرها من العمليات 
قالت العلاقة بنتلقتج التبسيط. | | 


ج ‏ اللتوحيد اللقبيا سو : 

يضمن التوحيد القياسى وضع المواصفات القياسية التى يتم على أساسها 
اللإنقتناج ,والقفرز » ما يتضمن التحقق من مدى انطباق المواصفات القياسية 
عللى اللسطلع أو اللختدمات فى شكلها المعروض وتحديد رتبها وهو ما يسمى 
“ga pills,‏ 


وقد تالات عصطلية التوحيد القياسى اهتماما كبيرا شمل جميع مظاهرها 
ووتطلبيقالتها » وأأصبح نشاط التسويق الحديث مميزا فى معظم نواحيه بالتعامل 
قى منتتجالت تم صنعها أو تصنيفها بعد إنتاجها وفقا لمواصفات محددة تضمن 
تتجائنس اللوحدفته المتعامل فيها من حيث الخصائص الهامة ٠‏ 


Illy‏ كقن سنن السهل على المصانع أن تتحكم فى وسائل الإنتاج وتسيطر 
علليهلا بالقندر الذعى يسمح لها بصنع المنتجات وفقا للمواصفات القياسية » فإنه 
ببالتنسبيةة للنتتجات. للمزارع والغابات والمناجم كثيرا ما يستحيل على المنتج 
اللسيطيرة عطلى وسائل الإنتاج بالقدر الذى يجئ بالمنتجات مطابقة لمواصفات 
pill gil Time‏ قى كل وحدة من المنتج حتى تدخل ضمن رتبة معينة ٠‏ 
ووبيستتعيين اللمختفصورن بوسائل متعددة فى قيامهم بعملية التدريج » ومن هذه 
اللوسائزل lle‏ هو تققيرى ومها هو تحليلى ومنها ما هو آلی. | 

ووببالاحظ عنفتد تتحديد المواصفات القياسية الاهتمام بتلك المواصفات المتعلقة 
pitts‏ بسننقفع اللسلعة ٠‏ وتعتبر الجودة من أكثر الأسس انتشارا فى التوحيد 


القيالسيى » كما أن العدد والحجم والعناصر الداخلة فى تركيب الصنف تعتبر 
أ لاسن القخصائئص الهامة فى التوحيد القياسى ٠‏ 
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المزابا المترتبة على التوحيد القباسى : 
إن التوحيد القياءدى يعتبر من أهم الأسس التى يعتمد عليها الإنتتاج 
الصناعى فى صوره المختلفة » ويمكن أن يترتب على الأخذ به تحقيق 
المزايا التالية :- 
١-توحيد‏ أسس المعايرة بما يضمن إنتاج السلع القابلة للتبادل وتحقيق 
الغرض من إنتاج الجملة المتكرر وتيسير استخدام نظام قطع الغيار؛ 
بحيث تتطابق أبعاد جميع الأجزاء المنتجة سواء كان ذلك فى مصنع 
واحد أو مصانع مختلفة ٠‏ | 
“وضع مواصفات قياسية لجميع ما تعتمد عليه الصناعة من خامات 
ومنتجات وعمليات فنية وأجهزة وآلات ووحدات قياس ومراجع معتمدة 
للاصطلاحات والتعاريف والرموز الموحدة والتصنيفات » مما يؤدى إلى 
تمكين المصانع من إنتاج سلع قياسية تتلاعم مع الإمكانيات المحلية 
وحاجات الاستهلاك › كما يساعدها على زيادة الإنتاج وخفض تكاليفه 
مع المحافظة على مستوى التقدم لكل صنف ٠‏ 
والواقع » أن للتوحيد القياسى آثار هامة فى ميدان التسويق تيسر 
عملياته وتخفض تكلفته ؛ فالتوحيد القياسى يسهل أعمال البيع والشراء › 
حيث يمكن البائعين والمشترين من التعاقد على أساس عينة من السلعة محل 
التعاقد » أو على أساس الاكتفاء بذكر الرتبة دون حاجة إلى سابق معاينة أو 
فحص ؛ فضبلا عن أن تماثل الوحدات المعروضة للبيع من صن ف معين 
يعتبر من علامات الدقة والعناية بأداء وظيفة تخطيط المنتجات ؛ كما يعتبر 


سمة من سمات الجودة وحسن الفرز ٠‏ 


ومن ناحية أخرى » فإن عملية التدريج تسمح بعرض المنتجات برب 
متنوعة ومتفاوتة فى بعض الخصائص » وفى هذا ما يسهل تصريفها ؛ إذ 
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يصبح فى مقدور كل فئة من فئات المستهلكين الحصول على الرتية التى 
تلائم حاجتها وقدرتها الشرائية٠‏ ْ 

أضف إلى ذلك » أنه لولا فضل التوحيد القياسى - بالنس بة لمنتجات 
منظمة معينة - لما كان للعلامات التجارية تلك الأهمية المنس وبة إليها ء» 
بصفتها دعامة من دعامات تسويق المنتجات على نطاق قومى ؛ بل وعللمى 
أيضا » ولما استطاع الإعلان أن يؤدى مهمته بذلك الاتساع الأ جل مشاه 
مظهرا رئيسيا من مظاهر التسويق الحديث ٠‏ فالإعلان إذ ينقل رسالة البافع. 
إلى العملاء المرتقبين وإذ يحثهم على شراء صنف معين بذاته ويدعوهم إلى 
الحرص ‘patie gh‏ فإنما هو يفيد بمضمون ر واش 
وحدات الصنف المعلن عنه وثماثلها فى المواصفات التى حازت رضاء 
وة 


وفيما يتعلق بالتعامل فى أسواق العقود يتم فى سلع معلومة ؛ الرتب فإن 
للتوحيد القياسى فائدة أخرى فى ميدان التسويق ؛ peda ge‏ 
- أسواق العقود بالخارج - فى تنظيم تجارة الكثير من السلع الرئيسية وفى 
مساعدة منظمات الأعمال على تجنب بعض مخاطر التسويق ٠‏ 


د - تمببز المنتجاة: ' 
تعتبر العلامة المميزة للسلعة » وكذلك العبوة والبيانات التجارية جزءا 
مهما يرتبط بالسلعة أشد ما يكون الارتباط » ويستمد هذا الجزء أهميته مما 
يحققه من منافع عديدة لكل من المستهلك والمنتج والموزع ؛ ويحقق تمييز 
السلع بالعلامات التجارية مزايا ؛ عديدة تتمثل فى الآتى(" : 
١-تعتبر‏ العلامات التجارية وسيلة من وسائل حماية المستهلك وعلاج . 
ضعفه فى ناحية شراء السلع التى كثيرا ما لم يعلم عن خصائصها الفنية 
د٠‏ زهير ثابت ود٠‏ الفيا حسين , التسويق الفعال , ( القاهرة :بدون تاشر › ۲٠۰ ٩‏ ) » ص ٠+‏ عن 
o TA‘ ~TV‏ 
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إلا الشئ القليل » والتى كثيرا ما يصعب عليه تمييز الجيد منها » وبالتالى 
يقوم بالشراء المتكرر منها ٠‏ 
والعلامة التجارية تؤدى منفعتين أساسيتين للمستهلك فى هذا الصدد 

فهى تبين مصدر السلعة » وتضمن للمستهلك تجانس وحدات السلعة ' 
المعلمة التى يتكرر شرائه نها. 

؟-تسهل العلامة التجارية مهمة التعريف بالسلعة والإعلان عنهاء ولا 
يغرب عن الذهن أنه لولا علم السلع بالعلامات التجارية لما شغل 
الإعلان ذلك المكان الممتاز الذى يشغله الآن فى نظام التسويق الحديث. 

٣-تعتبر‏ العلامة التجارية همزة وصل بين المنتج والمستهلك وأداة رقابة 
تمكن المنتج من الإشراف على سوقة وإحكام الصلة به ؛ ففى السابق 
فصل الإنقلاب الصناعى بين المنتج وبين المستهلك , وأوجد الأجهزة 
المتخصصة فى التوزيع لتشغل الفراغ الموجود بينهما والعلامة التجارية 
هى إحدى هذه الوسائل التى تدعم اتصاله بالسوق وبالمستهلكين. 

؛- تتيح العلامة التجارية للمنتج المتابعة والتمكن من سوق سلعته ؛ ذلك أن 
المنتج يطمع فى أن.تكون لسلعته سوق دائمة وطلب مستمر » وضمان 
المنتج مثل هذه السوق يثبت قدميه فى ميدان التسويق » ويمكنه من 
تجنب التقلبات الشديدة فى المبيعات والتى تؤدى إلى عدم استقرار فى 
عمليات الإنتاج » لهذا يجد المنتج فى تمييز سلعته عن سلع غيره - 
استخدام علامة مميزة - وسيلة يتعرف بها المستهلكون على سلعته حتى 
إذا أعجبتهم ومكن لها المنتج فى السوق بالترويج لها والإعلان عنها 
بكثرة » اصبح لدى هؤلاء المستهلكين حالة تفضيل لهذه السلعة بذاكها : 
وأحيانا حالة إصرار على شرائها دون غيرها فلا يرضون عنها بديلا ٠‏ 

5-تمكن العلامات التجارية الموزعين من التخلص من بعض القيود الى 
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الموزعين إلى شراء سلع غير معلمة من المنتجين ويعلمونها بعلاماتهم 
الخاصة » ويسعون إلى الترويج لها فيتمتعون بمعظم المزايا التى يعود 
بها علم السلع على المنتجين٠‏ 


الأسباب التى تدعو إلى تسويق سلع بدون علامة تجارية : 
على الرغم من المزايا المترتبة على العلامة التجارية للسلع » فإننا نلاحظ 

بعض المنتجين يعرضون سلعهم للبيع وهى غير معلمة » ويرجع ذلك إلى 

أسباب عديدة » أهمها :- 

١-صعوبة‏ تمييز بعض السلع بالعلامات التجارية » لأن طبيعتها تت ارض ' 
مع سهولة التعليم » مثال ذلك صعوبة علم الكثير من الخضر والفاكهة › 
وكذلك اللحوم الطازجة بحيث تحتفظ بعلاماتها بعد تقطيعها للبيع 
للتجزئةء وبينما يعالج استخدام العبوات هذه المشكلة فإن المنتج الناجح 
يحرص بقدر الإمكان على وضع العلامة التجارية على السلعة نفسها 
كلما استطاع ذلك ٠‏ والسبب فى ذلك واضح » وهو أن علم العبوة بدلا 
من السلعة نفسها يجعل السلعة غير مميزة بعد إخراجها من العبوة٠‏ 


وقد نجحت منظمات كثيرة فى وضع علاماتها التجارية على السلع 
التى تتعامل فيها » والتى يتبادر إلى الذهن فى أول وهلة صعوبة علمها 
لتعارض طبيعتها مع هذه العملية » مثال ذلك وضع العلامات التجارية 
على ثمار التفاح والبرتقال والمانجو . 
"-جهل بعض المنشآت بمزايا تمييز السلع » وعدم كفاية المقدرة المالية لدى 
البعض الآخر مما يتعذر معه القيام بهذه المهمة خصوصا وأن نجاحها 
يتطلب الإعلان الكثير عن السلع المعلمة والترويج لها بشتى الوسائل. 
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aol‏ الكمية المنتجة من سلعة معينة » مما لا يبرز نفقات تخصيص 
علامة تجارية لها » والترويج لها بكثرة ٠‏ 

؟-سيولة توزيع السلع غير المعلمة على بعض الموزعين الذين يصرون 
على شراء السلع غير معلمة من المنتج » ليميزوها بعلاماتهم الخاصة »2 
وفى حالة ما إذا بالغ المنتج فى تقدير حجم الطلب على سلعته المعلمة › 
فإن فى استطاعته توريد فائض إنتاجه للموزعين الذين يبيعونه تحت 
علاماتهم الخاصة ٠»‏ 

اة اير الى ك بها القت ما کون اة وتاج الما 
الممتازة وبيعها معلمة بعلامته التجازية » فى مئل هذه الحانة يتخلص 
المنتج من منتجاته التى تتوافر فيها الجودة المرعية » عن طريق بيعها 
غرم لى قات لحرن لها بحاام اص وتييفها النشيوق 
تختلف عن السوق الأصلية التى يبيع لها المنتج » أو تبيعها غير معلمة٠‏ 

1-مرونة التسعير ؛ إذ يجد المنتج فى عدم تمييز منتجاته بعلامة تجارية 
ميزة تغيير أسعارها بسهولة كلما اقتضت الظروف ذلك وهو لا يخشى 
فى ذلك كثيرا من ضعف ثقة المستهلكين به واستيائهم منه ؛ حيث أنه 
لا يمكنهم فى غياب العلامة المميزة معرفة مصدر المنتجات بسهولة ٠‏ 


علامة المنتجات بعلامات الموؤعبن : 

قد تواجه بعض المنتجين أحيانا مشكلة إصرار بعض الموزعين على 
الحصول على المنتجات معلمة بعلاماتهم الخاصة » أو غير معلمة بالمرة 
على أن يتولوا بأنفسهم علمها » وثمة أسباب تدعو الموزع اتباع سياسة علم 
المنتجات بالعلامة الخاصة فبهذه السياسة يستطيع الموزع التخكم فى نشاطه 
والتخلص من خطورة منافسة الموزعين ٠‏ 


Yous 


فضلا عن أن هذه السياسة تمكن الموزع من التحكم أيضا فى اختيار 
العلامة المناسبة للسلعة وتحديد نوع العبوة وجودة السلعة وتمنحه حرية تقديم 
الضمانات والخدمات المناسبة للمشترين ؛ وفرصة تحديد سعر بيعها حسب 
ما تستقر عليه دراسته ؛ علاوة على ذلك فإن جهاز الجملة الذى يتعامل فى 
المنتجات التى تحمل علامته الخاصة يحفظ لنفسه خط الرجعة إذا ما أستغنى 
المنتج عن خدماته وآثر الاتصال المباشر بتاجر التجزئة ٠‏ 


وعندما يتعامل الموزع فى المنتجات التى تحمل علامته الخاصة فإنه 
مسئول عن جودتها وخدماتها أيضا بعد البيع ٠‏ ثم إن هذه السياسة تتطلب من 
الموزع الشراء بكميات كبيرة تبرر مصاريف التعليم والتعبئة لحسابه » ولهذا 
أيضا فإن معدل دوران المنتجات التى تجعل علامة الموزع يكون اقل عادة 
من معدل دوران المنتجات التى تحمل علامة المنتج » والذى يتعامل فيها 
الموزع٠‏ 


والواقع » أن اضطلاع الموزع بمهمة علم المنتجات بعلامته الخاصة 
يلقى على عاتقة مسئولية الإعلان والترويج لها١‏ . 
هذا » ويبدو أن أهم المشكلات التى تثيرها سياسة العلامات الخاصة 
بالموزعين - سواء اتبعتها أجهزة الجملة أو المنشآت الكبيرة للتوزيع 
بالتجزئة - هو استياء بعض المنتجين من هذه السياسة فى الكثير من: الأحيان 
وذلك بسبب ما تتعرض له منتجاتهم المعلمة من المنافسة المباشرة التى 
تصدرها المنتجات المميزة بعلامات أخرى. 7 


علامة الأجزاء تامة الصنعم: ‏ 
يهتم الكثير من منتجى الأجزاء تامة الصنع بوضع علامات تجارية 
لمنتجاتهم » حتى تسهل على المستهلك النهائى التعرف عليها ؛ مثال ذلك علم 


إطارات لسيارات والبطاريات ¢ ويلاحظ wee‏ مثل هذه الحالات وجود سو هير 


Us 
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لتوزيع سلع المنتج » إحداهما سوق المنتجين الذين يستخدمون هذه الأجزاء 
فى صناعة سلعهم والأخرى سوق المستهلك النهائى الذى يشتريها قطعا 
للغيار ٠‏ 

أيضا وضع علامات للأجزاء تامة الصنع يسهل مهمة المحال 
المتخضصة فى خدمة المنتجات التى تدخل فى تركيبها هذه الأجزاء ؛ 
فتستبدل بسهولة الأجزاء التالفة بأخرى تحمل نفس علاماتها التى هى دليل 
مصدرها ورمز لنوعها وجودتهاء | 
اختبار الاسم المميز للسلعة | 

حين اختيار اسم مناسب للعلامة التجارية ء يتنبه الباحث إلى أن 
المستهلكين سيذكرون هذا الاسم دائما عندما يطلبون السلعة التى تحمله » وأن 
المشترين والبائعين سيذكرونه أثناء حديثهم pipe‏ الصفقة » وأن المنتج 
سيستخدمه فى الترويج لسلعته ؛ فيضعه على العبوة ويخصه بمكان بارز فى 
رسالته الإعلانية ؛ لذلك فإن ثمة عوامل جديرة بالاهتمام عندما تكون المنشأة 
بصدد اختيار اسم مميز لسلعتها ٠»‏ وأهم هذه العوامل هى :- أن يكون الاسم 
قصيرا بسيطا » سهل النطق والتذكر » وأن يك ون مدلوله قريبا بقدر 
المستطاع من طبيعة السلعة أو اسمها أو المكان الشهير بإنتاجها أو 
مصدرهاء | ا 

هذا » وقد تتكون العلامة التجارية من الاسم المميز وحده » إذا كان ذلك 
مميزا كافيا » غير أن الكثير من المنظمات تستخدم علامة مميزة كرسم أو 
حرف بالإضافة إلى هذا الاسم ٠‏ 


علامة المجموعة : 
عندما يقوم المنتج بصناعة سلعتين أو أكثر » ويرى علمها علما مناسبا 
فإنه يبحث فيما إذا كان من المفضل أن يخص كل سلعة بعلامة واحدة تميز 


۰۲ 


جميع السلع التى ينتجها » فيقال أنه استخدم علامة المجموعة أو علامة 
الأسرةء مثل منتجات “ براون " و " بسكو مصر " و ' فيليبس * و * وجرين 
ras‏ ; 

والمنتج الذى يعتمد على علامة تجارية واحدة فى تمييز كل ما ينتجه من 
أصناف السلع ٤‏ يجد فى اتباع هذه السياسة مزايا عديدة ؛ فالعلامة المشتركة : 
Sowell Sc‏ المستهلكين من التعرف السريع على جميع سلع المنشأة الواحدة » وهى 
تسهل على المنتج أيضا إضافة للسلع الجديدة إلى المجموعة التى ينتج ها » 
كما أنها تقلل من مصاريف الترويج والإعلان لأنها تتركز فى بناء شهرة 
لعلامة واأحدة٠‏ 


علاوة على ذلك » فإنه عندما تكسب واحدة من سلع المجموعة ثقة 
المستهلكين تستفيد باقى المجموعة من ذلك أيضا » وهكذا تعين السلعة 
الممتازة زميلاتها فى العلامة على النجاح فى ميدان التسويق٠‏ 


ولكى تحظى علامة المجموعة بالمزايا التى تنسب إليها » فإنه يجب على 
نشأة الأعمال التى هى بصدد استخدامها مراعاة عدة أمور » أهمها : أن 
يكون مستوى الجودة واحدا بالنسبة لجميع سلع المجموعة › وأن يكون هناك 
رابط أو أكثر يربط هذه السلع بعضها ببعض » كطبيعتها أو مجال استخدامها 
مثلا ٠‏ 

لذلك » يلاحظ أن علامة المجموعة قد تناسب مجموعة من المأكولات 
المحفوظة » أو مستحضرات الزينة أو الأدوية أو ما إلى ذلك » ولا يفتفر 
نجاح مثل هذه العلامة إذا ما استخدمت فى علم المنتجات لا ارتباط بينها »أو 
إذا كان استخدامها يتعارض مع الذوق السليم» فلا يصح مثلا لمنشأة تنتسج 
صابون الاستحمام وزيوت الطهى وورنيش الأحذية أن تعلم جميع هذه 
الأنواع بعلامة واحدة٠‏ 


۳ 


ويبدو أن أوضح عيوب علامة المجموعة هو أن مثل هذه العلامة لا 
يميز كل سلعة من سلع المجموعة عن الأخرى تمييزا يمكن للمستهلك من 
التعرف على السلعة بذاتها عندما يرى العلامة أو يسمع عنها؛ شم أن مبدأ 
اختيار المنشأة لإسم مميز مدلوله قريب من نوع السلعة ربما يتعارض مع 
استخدامه السليم فى تسمية سلع أخرى قد تنتجها نفس المنشأة فى المستقبل ٠‏ 
مثال ذلك استخدام شركة " جنرال موتورز " اسم " فريجيدير " لتسمية 
الثلاجات التى كانت تنتجها وحدها تحت هذا الأسم٠‏ فلما اتسعت أعمال هذه 
الشركة وامتدت إلى صناعة الكثير من اللوازم المنزلية الأخرى - كأفران 
المطابخ والسخانات والغسالات - وأرادت أن تستخدم اسما مميزا لهذه 
المجموعة كلها قررت استخدام الاسم الأصلى ' فريجيدير " لما اكتسبه من 
شهرة طيبة » وذلك على الرغم من أن مدلول هذا الاسم لا يناسب السلع التى 
من شأنها رفع درجة الحرارة ٠‏ 


ومن المنتجين من يستوفى السوق التى أنتج لها أصلا سلعته الممتازة 
التى يبيعها بسعر مرتفع › فيفكر فى غزو سوق أخرى أفرادها من فئة تقل 
فى قدرتها الشرائية عن السوق الأصلية ويشرع فى إنتاج صنف جديد من 
سلعته الأصلية أقل منها فى الجودة والسعر ٠‏ حينئذ يحسن بالمتتج أن يعلم 
الصنف الجديد بعلامة تختلف عن علامة الصنف الأصلى ؛ وذلك حتى 
لا يفقد السوق الأصلية ٠‏ | 


ه- التعبئة والتغليك : 
يهتم المنتجون فى العصر الحديث بتعبئة سلعهم فى عبوات لا تقل فى 
أهميتها من الناحية التسويقية عن السلعة ذاتها » ويرجع اهتمام المنتجين بهذا 
الاتجاه إلى ما تؤديه العبوة من وظائف نافعة فى تسويق السلع » مثل :- 
١-أنها‏ تقى السلعة المعبأة من التلف أو التسرب وتحفظها نظيفة ٠‏ 
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1-أنها تضمن للمستهلك تجائس ما يشتريه من صنف معين وذلك من 
حيث الجودة والكمية ٠ ٠‏ 
٣-أنها‏ تسهل كذلك حركة السلعة أثناء نقلها وتخزينها٠‏ 
؛-أنها تيسر عمليات الجرد والتخزين على كل من المنتج وتاجر 
الجملة وتاجر التجزئة ٠‏ | 
ه-أنها تمكن من تمييز بعض السلع التى يتعذر وضع العلامة التجارية 
-١‏ أنها تعلن عن السلعة أثناء نقلها ووجودها على الأرفف فى متجر 
التعجزئة وفى منزل المسبتهلك » وهى تزيد من جاذبية التنسيق 
الداخلى للمتجر وكذلك من جمال نوافذ المعروضات ٠‏ | 
-أنها تسهل وظيفة تاجر التجزئة لأنها توفر من مجهودات الوزن 
واللف والحزم والبيع أيضا ٠‏ 
وهناك مجموعة من الاعتبارات اللازم مراعاتها لنجاح سياسة التعبئة 
والتغليف » وأهم هذه الاعتبارات »هى(':- 
١‏ -حجم العبوة : 
يتوقف حجم العبوة عادة على مجال الاستعمال المخصص له السلعة » 
فيؤخذ فى الاعتبار مثلا طريقة هذا الاستعمال ومكانه › والكمية التى تستعمل 
فى كل مرة من مرات الاستعمال :والكمية التى يشتريها المستهلك فى كل 
مرة يقدم فيها على الشراء » وطول الفترة التى تستهلك خلالها كمية معينة 
من السلعة ٠‏ 
وإذا كان المشترى يستهلك كمية صغيرة من السلعة فى كل مرة من 
مزات الاستعمال » فإنه يجب أن تكون العبوة المناسبة صغيرة الحجم » وإلا 
تعرضت محتوياتها للتقادم أو للتلف أو التسرب ؛ فالعطور المركزة تباع 
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للمستهلك فى زجاجات اصغر بكثير من زجاجات ماء الكولونيا » وورنيش 
الأحذية يباع للمستهلك فى علب أصغر بكثير من تلك التى يباع فيها ورئيش 
الأرضية » وهكذاء 


ومن السلع ما يتعرض للتلف السريع بمجرد فتح العبوة › فلا ينبغى إذا 
تعبئة مثل هذه السلع فى عبوات كبيرة ؛ بل ينبغى أن تحمل العبوة كمية 
مناسبة من السلعة تنفذ بالاستهلاك قبل أن تفسد ؛ مثال ذلك اللبن والمياه 
الغازية والكثير من الخضراوات والأسماك المعلبة ٠‏ أما السلع غيز القابلمة ٠‏ 
للتلف السريع تلقائيا مثل الصابون والسكر فلا يخشى من تعبئتها فى عبوات 
بيرة تستهلك فى فترة طويلة نسبيا ١ ٠‏ 


؟-شكل العبوة : 

يتحدد شكل العبوة وفقا لعدة عوامل يهتم المنتج بواحد منها أو أكثر حسب 
ظروفه » ولعل العامل الأكثر أهمية على وجه العموم هو الناحية النفعية 
للعبوة » أما العوامل الأخرى فمنها جمال المظهر . وغالبا ما تكون العبوات 
ذات المظهر البديع ضرورية للسلع التى تعتبر من الكماليات (عبوات 
المجوهرات والساعات والنظارات الفاخرة ٠)‏ 


وتتعلق الناحية النفعية للعبوة بمحتوياتها وبكيفية استعمال هذه 
المحتويات ٠‏ ويمكن سياق أمثلة من سلع عديدة لابد فى تصميم عبواتها من 
مراعاة طريقة استعمال المستهلك لهاء خذ مثلا " كريم الوجه ٠‏ إذا اختار 
المنتج له وعاء! من الزجاج أو الخزف فإنه يأخذ فى الاعتبار أن المس تهلك 
عند الاستعمال يستخدم إصبعا أو إصبعين لتناول المعجون نفسه » وبالتالى 
فان هناك ضرورة لاتساع فوهة الوعاء بالقدر الذى يسمح بسهولة هذا 
الاستعمال وسهولة الوصول إلى القاع عندما تقرب محتويات الورعاء من 


۲۰١ 


النفاذ » وفى حالة ورنيش الأحذية مثلا » جرت العادة على تناوله من العلبة 
بفرشه صغيرة أو بقطعة من القماش ٠‏ لهذا فإن اتساع العلبة وقصر ارتفاعها 
أمران ضروريان لسهولة الاستعمال: 


ومن الضرورى التأكيد على أهمية السهولة فى فتح العبوات وغلقها 
كعامل أساسى فى نجاح تصميمها ٠‏ ولا زالت السوق مليئة بأصناف عديدة 
من السلع المعبأة فى عبوات يستدعى لفتحها أصناف الحدايد والمطارق 
والسكاكين ٠‏ | 


هذا » وعندما يخرج المنتج عبوة يمكن للمستهلك استعمالها فى أغراض 
متنوعة بعد الاستهلاك وإشباع حاجته ١‏ فإنه يتزود بميزة جديدة تيسر عليه 
مهمة التفوق على الأصناف المنافسة ٠‏ كما أن احتفاظ الممس تهلك بالعبوة 
الفارغة لفترة طويلة يعتبر بمثابة إعلان مستمر لسلعة المنتج » ومن أمثلة 
العبوات مزدوجة الاستعمال العبوات الزجاجية التى يمكن اس تخدامها 
كالأكواب وأكياس النايلون٠‏ 


۳- لون العبوة : 

كثيرا ما تقرر طبيعة السلعة لون الزجاج الذى تصنع منه العبوات 
الزجاجية » فمن المنتجات ما يتأثر بأشعة الشمس » فيلزم تعبئته فى عبوات 
زجاجية قاتمة اللون » ومن المنتجات ما لا يستساغ لونه فيرى المنتج تعبئتته 
فى غبوات زجاجية غير شفافة » بعكس منتجات أخرى تتميز بجمال اللون 
وتشجع على تعبئتها فى عبوات شفافة مثل ؛ الروائح العطرية وبعض أنواع 
الحلوى الملونة ٠‏ 


ويرى البعض أن للدلالة أثرا كبيرا فى نجاح العبوة الملونة بها » فاللون 
الأزرق مرطب » والأخضر يوحى بالنضارة » والأصفر معبر عن الضوء 


۰۷ 


والمرح » والأحمر والبزتقالى يشير إلى الدفء . والأبيض يفيد النظافة › 
وهكذا » فإنه يجب مراعاة دلالة الألوان عند تصميم العبوات التى تحمل سلعا 


٠ معددة‎ 


* 


و- التبيين : | 
يقصد بالتبيين تلك البيانات التى توضع على العبوة أو فى داخل العبوة ء 
بهدف مساعدة المشترين على التعرف على السلعة لتحديد ما إذا كانث 
تتناسب مع احتياجاتهم أو رغباتهم من ناحية ء أو لمعاونتهم من أجل 
الاختيار الرشيد بين السلع البديلة فى السوق من ناحية أخرىء وعادة ما 
| تحتوى هذه البيانات على مواصفات السلعة من حيث الكمية وعناصر تكوينها 
وكمياتها المختلفة وكيفية استخدامها والكمية التى يجب استخدامها فى بعض 
الحالات ؛ مثل الأدوية أو المنظفات المنزلية وكيفية صيانتها وتخزينها 
وحمايتها من أى مخاطر والأضرار التى يمكن أن تترتب على اس تخدامها 
(مثل السجاير) أو سوء استخدامها ٠‏ 


. وتواجه الإدارة عدة مشكلات أساسية > حين تصميم نظام أو أسلوب 
تبيين السلعة المناسب ٠‏ ومن هذه المشكلات الآتى :- 
١-تخديد‏ البيانات التى يجب توافرها للمشترين قانونيا إن وجد ٠‏ 

١-تحديد‏ البيانات الإضافية التى ترى الإدارة توفيرها للمشترين للمعاونة فى 
اختيارهم للسلعة ٠‏ 

-تحديد أسلوب أو طريقة إعطاء البيانات المناسبة ٠‏ 

4-تحديد الصياغات اللفظية والتراكيب اللغوية المناسبة لمستوى وعى 
وثقافة المشترين ٠‏ 1 

ه-تحديد المكان أو الموقع المناسب لتواجد البيانات سواء كان هذا على 
غلاف العبوة الخارجى أو داخل العبوة ٠‏ 


۰۸ 


هذاءوتنقسم بيانات التبيين إلى بيانات وصفية وبيانات معيارية أو قياسيةء 
ويقصد بالبيانات 'الوصفية البيانات المكتوبة أو التى فى هيئة صور توضح 
مواصفات السلعة وكيفية استخدامها وصيانتها وتخزينها ورغير ذلك من 
الأمور الهامة٠‏ أما البيانات المعيارية فهى بيانات تعكس مقاييس أداء أو 
أحجام أو مقاييس تم تحديدها والتعارف على مضمونها بحيث تسيل عملية 
المقارنة بين السلع البديلة ٠‏ 


الأحذية والملابس › هذا بالإضافة إلى نظام تقييم الأفلام السينمائية حسب 
درجة العنف والجنس فيها لتسهيل مهمة المشاهد فى اختيار الفيلم المناسب ٠‏ 


وقد بدأ حديثا استخدام معيار كفاءة التشغيل بالنسبة للأجهزة الكهربائية؛ 
مثل الثلاجات والتليفزيونات وأجهزة التكييف » وذلك بإعطاء بيانات عن 
استهلاك الكهرباء لكل وحدة تشغيل زمنية لقدرة أدائه بطريقة معينة بهدف 
ترشيد المستهلك فى حسن استخدام الموارد المتاحة ومواجهة أزمة الطاقة فى 
العالم ٠‏ 

وفى مصر تتولى الهيئة المصرية للتوحيد القياسى التابعة لوزارة 
الصناعة بوضع المواصفات للعديد من المنتجات › وأغلب هذه المواصفات 
المعيارية اختيارية ؛ إلا أن بعضها اجبارى٠‏ وغالبا ما توضح طريقة اختبار 
السلعة والمعايير التى يجب أن تتوافر فيها ٠‏ وبوجه عام تعتبر سياسة 
التبيين إحدى العناصر الهامة التى يجب الاهتمام بتصميمها واختبارها قبل 
استخدامها لأى جزء من أجزاء المنتج الكامل٠‏ 


ز- الضمان : 
تعتبر سياسة الضمان إحدى عناصر تصميم المنتج الجديد » ويتلسق 
الضمان بالتأكيد للمشترى على حصوله على الفوائد أو النافع المتوقعة من 
المنتج ٠‏ وقد يكون الضمان لأداء السلعة أو خلوها من العيوب الفنية أو 
الميكانيكية أو لتوافر خصائص معينة فيها ١‏ 0 
كذلك قد يكون الضمان صريح أو ضمنى فالضمان الصريح هو 
الضمان المكتوب أو الشفوى أما الضمان الضمنى فهو الضمان الذى يمكن 
استنباطه من ظروف التعاقد وطبيعة طرفى التبادل ‏ وعادة ما تتولى الجهات 
القضائية تحديد.هذا المضمون بالرغم من عدم وجود عبارات صريحة 
تخخوصبه  Le ley‏ يتن الكييان ges peal‏ وضيلة Alf AE‏ فاق 
تجاه المشترى ؛ حيث أن الضمان الضمنى غير محدد وتتجه المحاكم فى 
تفسيره بشكل موسع عما يراه البائع » مما دعى الشركات لاستخدام الضمان 
الصريح + 
ومن العناصر التى يتناولها تصميم سياسة الضمان الآتى :- 
١-اسم‏ وعنوان الضامن وهل الضامن هو منتج السلعة أم موزعها أم 


الاثنين معا ٠‏ 
”-مدة الضمان على مراحل الضمان المختلفة ٠‏ أى هل الضمان على عمر 
السلعة الحقيقى أم المصمم ٠‏ 


1-تحديد من له الحق المطالبة بالضمان » وهل هو المشترى الأصلى 
للسلعة أم المشترى الأصلى والمشترين الآخريين ٠‏ 

“ما هى الشروط التى يجب توافرها لسريان الضمان . 

٥-ما‏ هى نسبة التكاليف وتوعيتها التى يتحملها من له حق الضمان. 

ما هى الأجزاء وأنواع الأعطال أو العيوب أو الضرار التى لا يغطيها 
الضمان ٠‏ 

۷-متى وكيف يقوم الضامن بالوفاء بالضمان . 
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۸-هل تعطى بيانات معينة عن الضمان بهدف البيع » أم تعطى كل بيانات 

الضمان اللازمة ٠‏ 

من الدوافع الأساسية لتصميم سياسة الضمان هى إما لحماية المنتج من 
الاستخدامات غير المعقولة من جانب المشترينءأو للترويج للسلعة وتمييزها 
عن البدائل المتاحة فى السواق٠‏ وعادة ما يقبل المشترين على الس لع ذات 
الضمان المطلق أو الضمان الممتاز وذلك لأثر الضمان على تقليل المخاطر 
الناتجة عن شراء السلغة خصوصا عندما تكون السلعة جديدة أو ليس 
للمشترى للخبرة والمعرفة الكافية للحكم على جودتها. 


ح- الخدمة : 

يقصد بالخدمة أوجه النشاط الخاصة بتعديل وصيانة » وإصلاح السلعة ». 
بهدف التحقق هن أدائها لمنافعها التى صممت من أجلها » وعادة ما تعرف 
هذه الخدمة بالخدمة الفنية » ولا شك أن تصميم المنتج ذاته يتأثر إلى حد 
كبير بنوع الخدمة المطلوبة والوسائل المتاحة لتوفيرها ٠‏ | 


وجهات نظر المنظمات فحو استراتيجية الخدمة المناسبة :- 
تختلف المنظمات من حيث وجهات نظرها › حيال استراتيجية الخدمة 
المناسبة » وأهم وجهات النظر البديلة فى هذا الشأن » هى :-. 
١-وجهة‏ النظر السلبية : تنحصر وجهة النظر هذه فى أن الخدمة هى 
وسيلة لمواجهة أخطاء التصميم وبالتالى تكلفة لا داعى لها ومن الوالجب 
تحاشيها كلما أمكن ذلك ٠‏ ولذلك فإنه لا ينظر إلى الخدمة على أنها نشاط 
إضافى يضيف منفعة » وميزة تنافسية للسلعة » ولكنها تكلفة يجب 
تخفيضها كلما أمكن ذلك » حثى يتم التغلب على مصادر النقص أو 
العيوب الفنية فيها ٠‏ ْ 





٠ 585-51 ص٠ ص‎ OSS مرجع سبق‎ , gale pall Gul og) 


511١ 


"-وجهة النظر الاستخبارية : لا تختلف هذه النظرة عن النظرة الس لبية 
تجاه الخدمة » إلا أنها تهدف أساسا لتجميع البيانات فى العيوب 
والمشكلات التى تواجه المنتج » بهدف عمل التحسينات اللازمة ؛ ومن 
أجل هذا فإنها تركز على الاحتفاظ بسجلات وافية عن نوع المشكلة 
وحجمها واقتراحات حلها » ولاتهدف أساسا إلى إصلاح الأخطاء الحالية 
وتلبية احتياجات المستهلك فى الأجل القصير . 


٣-وجهة‏ النظر التجارية : تنظر إلى الخدمة على أنها نشاط تجارى فى حد 
ذاته » وبالتالى فإنها فرصة يمكن استغلالها والاستفادة منها خاصة وأنها 
تمثل شيئا ضروريا لبعض السلع خصوصا بعد انتهاء فترة الضمان » 
لذا تتجه المنظمات إلى اعتبار هذا النشاط جز ءا أساسيا من نشاطها 
وفرصة تنافسية ممتازة » ولكن أحيانا ما يكون هناك تعارض بين الخدمة 
وجهود تحسين المنتجات ؛ حيث أن تحسين المنتج قد يقضى على بعض 
أوجه نشاط الخدمة » وبالتالى تفقد المنظمة مصدرا من مصادر الربحيةء 
لذا فإنه لابد وأن توازن المنظمات بين هذه العناصر المتعارضة٠‏ 


4 -وجهة النظر التنافسية : تستند هذه النظرة إلى أن خدمة السلعة تعتبر 
إحدى العوامل المؤثرة فى تقييم المنتج وقبوله وشهرته إلى حد كبير › 
لذلك فإنه يجب أن تصمم سياسة الخدمة على أساس احتياجات ورغبات 
المشترين والبرامج التنافسية الأخرى٠‏ 


°-وجهة نظر الجودة المثالية : تركز هذه النظرة على حقيقة هامة » وهى 
تأكيد أداء السلعة لمنافعها وبالمستوى المطلوب » وبالتالى فإن التزام 
. المنظمة بالجودة يعنى توافر الخدمة لضمان الأداء المثالى › أى أن 

الخدمة ليست شرا لا مفر منه ولكنها ضرورة والتزام مرغوب فيه٠‏ 


"51١ 


وهناك اعتبارات أساسبة . بيجب مراعاتها حين تصميم الخدمة , وأهم 


هذه الاعتبارات هى: 001 1 
١-تحديد‏ من الذى سيتولى تقديم الخدمة » هل المنتج أم الموزع للسلعة أم 
كلاهما معا ؟٠‏ 1 


-تحديد مدة الالتزام بتوفير الخدمة بواسطة المنتج أو الموزع »وهل 
تقتصر الخدمة خلال فترة الضمان فقط › أم تمتد خلال العمر المصمم 
للسلعة أم تكون خلال العمر الحقيقى للسلعة ٠‏ | 

٣-هل‏ توفر المنظمة الخدمة أم تستخدم سياسة الاستبدال خلال فترة 
الضمان» بمعنى أن تقوم المنشأة باستبدال السلعة المعيبة - أو التى 
تحتاج للإصلاح - بسلعة جديدة ٠‏ وهذا هو المتبع فى الشركات المنتجة 
للآلات الحاسبة الإلكترونية والكاميرات الشعبية وغيره٠‏ 


ولاشك أن تحديد سياسة الخدمة المناسبة تعتبر إحدى العناصر الهامة فى 
تصميم المنتج بشكل متكامل » والتى تزيد من احتمالات وفرص نجاح المنتج 
ذاته فى السوق٠‏ 


خامساً : تخطيط المنتجات والإنترنت : 

لقد أحدثت ثورة تكنولوجيا المعلومات تغييرات جوهرية فى المفاهيم 
والممارسات التسويقية على نطاق واسع يفوق التصور › وبزخم لم يكن 
بمقدور أحد تخيله من قبل » كما كان لظهور شبكات الإنترانت Intranets‏ 
وتعدد وتنوع استخداماتها الأثر الكبير والدافع الأكيد على أتمته الوظائف 
التسويقية فى العديد من المؤسسات المتطورة التى طبقت هذه التقنيات » مما 
أدى إلى حدوث زيادة ملموسة فى الكفاءة التسويقية ٠‏ 


وتمثل الشبكة الغالمية الوائتسسعة المعزوفة اضطلاحا باسم 9/3 
واختصار! بالحروف الشيرة World Wide Web : WWW‏ جم 


مبتكرة للطريق السريع للمعلومات (J LS « Information Highway‏ هذه 
الشبكة عبارة عن نظام برمجى يعمل على شبةة الإنترنت Internet‏ « 
ويتكون من مجموعة كبيرة من النصوص Sal» « Hypertext 4 ga)‏ 43 
بدورها من كم هائل من المستندات المتصلة فيما بينها ٠‏ / 


هذا » وتعتبر 0۷W‏ من أكثر أدوات التسويق أهمية » كما أنها تعتبر 
جز piles cya be‏ الإنترنت Global internet System‏ المتصل بشبكات 
حاسوب منتشرة فى شتى أنحاء العالم » ويمكن للملايين من الأفراد 
والمؤسسات الاتصال والتواصل مع الصفحة المركزية لمؤسسة ما 110526 
6 خلال لحظات قليلة » والصفحة المركزية ما هى إلا الصفحة الأم 
لموقع معين على شبكة الإنترنت ؛ حيث تفتح هذه الصفحة حين الدخول إلى . 
موقع محدد ١‏ كما أنها تحتوى عادة على العديد من الروابط يمع[ » التسى 
تنقل المستخدم إلى المواقع والمستندات والصفحات الأخرى للشبكة التى 
يتردد عليها باستمرار ٠‏ ويمكن إنشاء الصفحات باستخدام لغة HTML‏ » 


ولما كان ال Lat hy WWW‏ علمياً حقيقياً راقياً ذو انعكاسات 
ومضامين قوية فى مختلف مجالات التسويق » فإن بعض الخبراء والعلماء 
يطلقون عليه اسم التسويق Gly « Intelligent Marketing Si)‏ 5-242 
بفعالية على خفض التكلفة وسرعة ودقة التكيف مع احتياجات ون ت 
وطموحات وتطلعات وتوقعات العملاء ٠‏ 


وبصفة عامة ٠‏ فإن الإنترنت يفيد كثيراً فى مجال تخطيط المنتجات » 
وذلك من خلال ما يتيحه من فرص واسعة للتفاعل مع الشركات الزميلة 
والمنافسة والعملاء والموردين › وكافة المؤسسات والأقفراد ذوى العلاقة 
بطبيعة النشاط الذى تمارسه المنظمة المنتجة » سواء فيما يتعلق بتصميم 
المنتجات الجديدة لها أو تطوير استراتيجيات المنتج والتسويق لديهاء. 
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حيث غالبا ما تستقطب البلاغات التى تبث عبر الشبكة - حول 
المنتجات - اهتمام الزائرين ٠‏ ويتجسد هذا الاهتمام بالطلب الفورى على هذه 
السلع والخدمات المعلن عنها ٠‏ أو إبداء ملاحظات أو اقتراحات أو شكاوى أو 
أفكار حول هذه المنتجات ٠‏ وبالتالى يصبح بمقدور المنظمات المنتجة تطوير 
منتجاتها الحالية أو تصميم منتجات جديدة أو التوصل إلى عبوات أو علامات 
أو سياسات جديدة خاصة بالمنتجات التى تتعامل فيها إنتاجا أو توزيعاً ٠‏ 


فضلاً عن أن اختبارات السوق التقليدية Traditional Test Market‏ | 
لم تعد تتناسب مع عصر الإنترنت والإقتصاد الرقمى ؛ حيث ساهم الإنترنت 
بالفعل فى تحقيق قفزات نوعية فى مجالات تطوير المنتجات الجديدة عبر 
مراحلها المختلفة » وأصبحت التغذية العكسية من الأسواق العالمية تصل إلى 
المنظمات المنتجة فى ذات الوقت 11136 111 11151 ٠»‏ ليتم أخذها فى الحسبان 
خلال المراحل المختلفة لصياغة الاسترتيجيات التسويقية بشكل عام 
واستراتيجية تطوير المنتجات الجديدة بشكل خاص ٠‏ 


هذا » وتواجه الشركات متعدية الجنسية Multi National‏ 
5 تحديات رئيسية » فيما يتعلق بإدارة الأصناف العالمية أو 
الاسم التجارى أو العلامة التجارية المميزة ؛ حيث يحدث نوع من الإرباك 
بين صفوف المستهلكين فى حالة قيام شركة ما أو الشركات التابعة لها 
بتصميم عدة مواقع لها على الشبكة » بحيث يقوم كل موقع من هذه المواقع 
المختلفة بنقل مضمون أو صورة أو رسالة مختلفة أيضا . وهذا يتطلب 
تدركاً سريعاً لتقليل القجوة القائمة بين هذه المواقم المتباية للف esol gl‏ 

وعلى الرغم من أن شركة 384 على سبيل المثال ٠‏ تمتلك Led ye‏ موحدا 
على الشبكة يغطى كامل الخط السلعى لها - نظرا لأنها تفرض سيطرة كاملة 
على الموقع - بحيث لا يمكن لأى من الشركات التابعة لها تجاوزه على 


1° 


الإطلاق » فإن بعض الشركات متعدية الجنسية التى تمتلك صنفا سلعيا واحدا 
قد سمحت لشركاتها ووكلائها فى الأسواق العالمية المختلفة بإنشاء مواقع 
مختلفة على الشبكة › مما أحدث إرباكا بين صفوف المستهلكين . 


أما إذا كانت الشركة تنتج أو توزع منتجات وأصناف متنوعة وأسواق 
وصور مميزة » فإنه من المفضل تطوير موقع شبكئ لكل صنف مهما كان 
ذلك مكلفا ؛ فمثلا شرکة 1161 تمتلك ١74‏ موقعا شبكيا بمعدل موقع 
شبكى واحد لكل صنف من أصناف منتجاتها المختلفة » كما تمتك شركة 
١ ١ 220016: © 5‏ (موقعا ش بكيا لتغطية جميع الأصناف 
المتوفرة لها . 

هذا ٠‏ وتميل الشركات الوليدة الناشئة العاملة عبر الشبكة إلى استخدام 
المواقع الشبكية الفعالة » وذات الشعبية العالمية بين الزائرين والعائدة 
لشركات معروفة ؛ مثل ! 0100لا ٠‏ وترى هذه الشركات أن التعامل مع هذه 
المواقع الرائجة يعزز من مصداقيتها بين صفوف زائريها ٠‏ 


وعلى الرغم من تحفظات البعض على ذلك . إلا أن عدد المواقع 
الشبكية المنفردة لكل صنف يتنامى ؛ نظرا لإدراك الشركات متعدية الجنسية 
أهمية أن تكون صورتها مجسدة من خلال كل صنف من أصناف منتجاتها » 
مع الاحتفاظ - بالطبع - بصورة عامة عنها فى أذهان جموع المس تهلكين 


٠. (Corporate Image dle 43:03 3_, gua) 
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الفصل الثامن 
التسهير 


- أهمية وظيبفة التسعيره ‏ . 

- الجهة المسئولة عن وضع سباسة التسعبر ( ببن الماضى والحاضر) 

- سباسات التسعيره٠‏ 

- سياسات التسعير وعلاقتها بدورة حباة المنتج٠‏ 

- طرق تحديد الأسعاره 

- التعديلات فى الأسعار وفقاً لشروط التسليم وتكاليف نقل السلمء 
- التسعير والإنترنت٠‏ 
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الفصل الثامن 
7 وظيفة التسعير 
أولا : أهمبة وظبكة التسعبر : 
تعتبر وظيفة التسعير إحدى وظائف التسويق الهامة » وأحد العغفاصر 
الأساسية للمزيج التسويقى وذلك لما للتسعير من أهمية كبيرة عند إتخاذ 
المستهلك لقرار الشراء ؛ حيث يفيد التسعير كل من المنتج والمس تهلك 
والمنافس والدولة وكذلك يفيد المساهمين فى المشروع ٠‏ 
وهناك حالات ومواقف معينة يكون فيها التسعير صعبا للغاية » وأهم هذه 
الحالات والمواقف هى : 
- عندما يقوم المشروع بتسعير منتجاته لأول مرة ٠‏ 
- عندما يتطلب الأمر تغيير الأسعار بصفة دائمة أو مؤقتة ٠‏ 
- عندما تتطلب المنافسة تغيير الأسعار الحالية ٠‏ 
- عندما يقوم المشروع بإنتاج مجموعة سلعية مترابطة ومتكاملة من الطلب 
أو التكلفة ٠‏ 
وبصفة عامة » فإن هناك عدة عوامل يجب أخذها فى الاعتبار عند 
تسعير المنتجات هى : | 
١-أن‏ السعر كأحد عناصر المزيج التسويقى يؤثر ويتأثر بباقى عناصر 
المزيج التسويقى الأخرى (تخطيط المنتجات / التوزيع / الترويج) ٠‏ 
٣-أن‏ سياسة تحديد السعر تتوقف على أهداف المشروع٠‏ 
٣-أن‏ السعر يختلف من شركة لأخرى ومن قطاع لآخر حسب ظروف 
وطبيعة الإنتاج والمنتجات (السلع والخدمات) ٠‏ 


ثانياً: الجمة المسئولة عن وضع سياسة التسعير(يين الماضى والحاضر): 
لقد كان عدد السعر فى الماضى بناء على خبرة ودارية صاحب المشروع: 
Ld‏ الآن » فإنه نظراً لكبر حجم المشروعات وتعدد المنتجات وزيادة حدة 


YY. 


المنافسة » فقد أصبح تحديد الأسعار مسئولية الإدارة العليا » التى تأخذ فى 
اعتبارها مجموعة من العوامل حين تحديد الأسعار » وأهم هذه العوامل هي: . 
١-الترابط‏ والتكامل بين الإنتاج والسياسة المالية والتكلفة . 
١-ضرورة‏ ملاعمة السعر للقوانين واللوائح السائدة. ' 
٣-تكامل‏ السعر مع العناصر التسويقية الأخرى ( تخطيط المنتجات 
والتوزيع والترويج )من ناحية » ومع القوى الشرائية للمستهلكين 


من ناحية أخرى٠‏ 


وبصرف النظر عن الجهة التى 5 تتولى وضع سياسة الأسعار » فإنه يجب 
تحقيق التوازن بين عدة جوانب أساسية › أهمها : 
١-احتياجات‏ ومطالب وتفضيلات المستهلك ٠‏ 
؟-القدرة الشرائية للمستهلك ٠‏ 
۳-أسعار المنتجات المنافسة والبديلة المتاحة أمام المستهلك . 
4-تكلفة إنتاج السلعة أو تأدية الخدمة٠‏ 
وهذا يتفق مع متطلبات تطبيق المفهوم الحديث للتسويق٠‏ 


دوو إدارة التسوبق فى تحديد الأسعار : 
هناك مجموعة من الأنشطة التى تجسد دور إدارة التسويق فى تحديد 
الأسعار » وأهم هذه الأنشطة هى : 
١-القيام‏ بالدراسات اللازمة لوضع سياسة علمية TT‏ 
المنتجات ؛ بحيث توازن بين مص الح المنظمة والمس تهلك 
ل ظ 
؟"-رفع المقترحات الخاصة بالتسعير إلى الإدارة العليا ٠‏ 
۳٣-تحدید‏ أنواع الخصم للعملاء » وطبيعة ومقدار كل نوع منها. 
٤-تحديد‏ التوقيت اللازم والملائم لتغيير الأسعار ٠‏ 


ثالثاً : سباسات التسعير: 

تطبق منظمات الأعمال سياسات مختلفة فى تحديد أسعار سلعها- إن لم 
تكن السعر جبرياً - فكل منظمة تحدد السعر المناسب لمنتجاتها حسب ما 
يحيط بنشاطها من مؤثرات متنوعة ومتفاوتة المدى٠‏ ولتوضيح ذلك 
نستعرض فيما يلى أهم السياسات المتبعة فى الأسواق. 


أ- نسبة الإضائة المعتادة : 

تقوم سياسة تحديد السعر فى بعض المنشآت التجارية على أساس إضافة 
نسبة معينة إلى تكلفة الشراء » وتعرف هذه بنسبة الإضافة المعتادة . 
ربقل سانا على لى سين فع اون بين ارا ا ` 
والإضافة المحققة على أساس أن الأولى تشمل الفرق بين التكلفة والسعر 
الأصلى للبيع بينما تشمل الثانية الفرق بين التكلفة والسعر الذى تم به البيع 
فعلاً » فإذا بلغت تكلفة الوحدة ٤‏ جنيه وسعرت بمبلغ © جنيه فإن الإضافة 
الأصلية تبلغ جنيه واحد »فإذا منح المشترى خصماً مقداره خمسة وعشرون 
قرشاً فإن الإضافة المحقة تبلغ خمسة وسبعون قرشاً ٠‏ 


وإذا كان البعض يفضل استخراج نسبة الإضافة على أساس سعر البيع 
بدلاً من ثمن التكلفة ؛ فإن ذلك يرجع إلى أن الرقم الممثل لنسبة الإضافة إلى 
سعر البيع أصغر من الرقم الممثل لنسبة الإضافة إلى ثمن التكلفة » وفى هذا 
ما يريح بال العميل الذى لا يدرك أهمية تكاليف التسويق والذى قد يعسترض 
على ارتفاع نسبة الإضافة إذا غلم أن البائع يبيعه السلع بإضافة مقدارها 
° من ثمن التكلفة ٠‏ ذلك لأنه على أساس سعر البيع تكون هذه النسبة 
٠‏ فقط » وهذه النسبة أكثر اعتدالاً فى المظهر من الإضافة كنسبة من 
التكلفة ٠‏ ۰ 

وأخيرأ » فإن فكرة حساب نسبة الإضافة تقوم على أساس سعر الييع 
وتستند إلى مبررات منطقية » كما أن تحديد الإضافة كنسبة من ثمن التكلفة 


۲۲ 
ليس بظاهرة غريبة على ميدان التسويق ؛ حيث يحدد كثير من البائعين 


الإضافة هكذا » بل أن نسب الإضافة التى تحددها قرارات نسب الربح إنما 
هى نسب من التكلفة عادة ٠‏ | 


ب -الطريقة التقديرية : 

هناك حالات يتم فيها تسعير السلع وفقاً لما يمكن للعملاء أن يتحملوه ؛ 
ويسترشد. البائع فى ذلك بما أكسبته خبرته من معرفة لميول عملائه وفهم 
لناحية تأثرهم بالأسعار » كما يسترشد يمسا يجمعه مسن معلوم الا عن 
المنافسين» وبما ينصح به رؤساء الأقسام والمتميزين من رجال البيع ٠'‏ 


وربما تصلح هذه السياسة فى تسعير السلع متغيرة الطراز ؛ مقل 
المجوهرات المقلدة وبعض أزياء السيدات ٠‏ فقد يشترى المتجر مائة قطعة 
من الأزياء بسعر موحد ولكنه يقسم هذه الأزياء تبعأً لخبرته السابقة إلى 
مجموعات حسب سهولة توزيعها ومدى إقبال المستهلكين عليها › ثم بسعر 
المجمو عة التى ستحظى بكثرة الإقبال عليها بسعر أعلى مما يسعر به 
المجمو عات الأخرى التى يفاضل بينها أيضاً على نفس الأساس ليحدد السعر 

1 ويستند هذه السياسة إلى حسن اختيار الألوان والأشكال والرسم وغيره 
من خصائص السلع ذات الطراز يستحق مكافأة عالية ٠‏ كما أن الأرباح | 
الاستثنائية التى يحققها البائع من بيع الطراز الممتاز قد تسهم فى تفه 
الخسائر الناتجة عن بيع الأصناف التى.لم تستحو تستحوذ على إقبال المشترين 
فخفض سعرها كثيزا » أو التى بيعت بسعر زهيد فى نهاية الموسم للتصفية ٠‏ 


ج- أسعار المناكسين : 
۰ كثيرا ما يراقب صغار البائعين منتجين وموزعين أسعار قادة السوق 
الذين يبيعون سلعا منافسة فيسترشدون بها فى تحديد أسعارهم » وهم فى ذلك 


~- 


رقف 


يحددونها إما مساوية لأسعار القادة أو أعلى منها أو اقل ٠‏ ولذلك فإن صغار 
البائعين يعهدون إلى مندوبيهم بزيارة المتاجر لكى يتعرفوا على الأسعار التى 
يبيعون بها » والتسهيلات التى يمنحوها والخدمات التى يقدمونها لعملائهم . 


د- الأسعار الكسرية : Î‏ 
| ووفقا لهذه السياسة يتم تحديد السعر بحيث يقل مبلغه عن العقد التالى » 
أو المائة التالية ؛ ومن أمثلة هذه الأسعار ۸۹١‏ قرشاً أو ١۸ر۹۹‏ جنيه٠إلخ‏ › 
وهذه السياسة معروفة فى تجارة التجزئة ٠‏ | 


وهناك أسباب متفاوتة الأهمية يشجع كلها أو بعضها على تسعير السلع 
بأسعار كسرية » ولعل أهم هذه الأسباب ما يتصوره المشترى فرقاً كبيراً فى 
المقدار بين السعر الكسرى القريب من العقد التالى أو المائة التالية وبين 
السعر الذى بلغ هذا العقد أو هذه المائة ٠‏ فمن الناحية النفسية يبدو للمشترى 
أن الفرق بين ١50‏ قرشا و ۲ جنيه فرق كبير » ومن هنا ينبع الاعتقاد بأن 
بيع السلعة بهذا السعر سوف يحقق مبيعات أكبر . 


ومن ناحية أخرى » فإن السعر الكسرى قد يوحى إلى العميل بأن السعر 
قد خفض إلى أبعد حد ممكن , وبدقة عالية ؛ فضلاً عن اعتقاد البعض بأن 
العميل يسعد حينما يحصل على الفرق بين السعر المحدد وبين المبلغ الذى 
بلغ العقد التالى أو المائة التالية ٠‏ 
هد-الأسغار المعتادة : | 

عندما يستقر سعر الوحدة من سلعة معينة لفترة طويلة من الزمن فى 
سوق المستهلك النهائى فإنه يدخل ضمن الأسعار المعتادة ؛ فالمشروبات 
الغازية مثلا تباع للمستهلك بنفس السعر لفترة طويلة من الزمن بغض النظو 
عن الحالة الاقتصادية وتقلب أسعار الخامات والأجور وظروف المنافسسة › 


وعندما يصبح سعر سلعة معينة سعرا معتادا فإنه يصبح من الصعب زيادته. 


€ 


وقد يلجأ المنتج عند الضرورة إلى تغيير الكمية أو الجودة حرصا على بقاء 
السعر المعتاد على ما ألفه المستهلك ودون تغيير ٠‏ 


و- أسعار الاستدراج : 

تجمع هذه السياسة بين نسب الإضافة المنخفضة ونسب الإضافة المرتفعة 
فى المتجر الواحد » فبدلاً من أن تقوم سياسة التسعير فى المتجر على أسلس 
تحديد ذلك السعر المجزى الذى تباع به كل سلعة » بحيث تدر القدر المناسب 
من الربح بعد تغطية التكلفة والمصاريف » نرى أن المتجر الذى يتبع سياسة 
أسعار الاستدراج يتعمد تسعير بعض الأصناف بأسعار مخفضة للغاية ٠‏ قد لا . 
تغطى التكلفة أحياناً ؛ فتباع بخسارة٠‏ 


كل ذلك بهدف الترويج للمتجر » وجذب العملاء إليه ؛ حيث أنه من 
المحتمل كثير! إقبال هؤلاء العملاء على شراء الأصناف ذات السعر 
المخفض ؛ وأصناف أخرى تدر ربحاً كبيراً يعوض الربح القليل أو الخسارة 
الناشئة عن بيع أصناف الاستدراج ٠‏ 


وهنا » فلابد للمتجر أن يراعى عدداً من العوامل عندما يتبع سياسة 
الاستدراج على أسس تحقق الغرض منها ؛ فيلزم أن تكون أصناف 
الاستدراج من النوع الذى يجذب أكبر عدد ممكن منن العملاء » كما أن 
الصنف لابد وأن يكون معروفاً جيداً عند المستهلكين » حتى يمكن إجراء 
المقارنة والتعرف على الفرصة ٠‏ بالتالى الحرص على الاستفادة منها ؛ 
فضملاً عن أن المتجر حين اختياره لأصناف الاستدراج يراعى أن تكون هذه 
الأصناف مما لا يعتمد عليه فى نفس الوقت منافس آخر يتبع نفس السياسة ٠‏ 


و- الببع بسعر محدد: 
سعر واحد من جميع العملاء الذين يشترون تحت ظروف متشابهة » سواء 


Yo 


من حيث مكان الشراء أو زمانه أو شروط الدفع أو الكمية وغير ذلك ء 
واتباع هذه السياسة لا يمنع البائع من تغيير سعر البيع كلما تطلبت الظووف 
ذلك » ما دام لا يفرق- فيما يتعلق بالسعر - بين المشترين الذين يعقد معهم 
صفقات متشابهة أو متفاوتة تحت ظروف متشابهة ٠‏ 


وعندما يتبع البائع سياسة السعر المتغير فإن سعر البيع يتحدد حسب 
مقدرة العميل على المساومة ٠‏ أو على ضوء ظروف المنافسة القائلمةء او 
حسب ما تقتضيه الظروف ٠‏ ويتخذ التمييز بين المشترين فيما يتعلق ببسعر 
. البيع لهم أشكالا كثيرة منها تباين التسعيرة الأصالية للسلعة أو اختلاف 
الخصم ٠‏ 
ح- السعر الأساسى والخصم التجارى : 

يلجأ المنتجون والموزعون بالجملة أحياناً إلى تتسعير سلعهم بأسعار 
أساسية تكون أعلى بكثير عادة من الأسعار الحقيقية » ثم يمنحون المشترى 
خصماً هو عبارة عن نسبة معينة من الأسعار » وقد يتبع البائع هذه السياسة 
عندما يعتمد فى مجهوداته البيعية على كتالوجات تحوى رسوم وبيانات 
تخص مئات عديدة من الأصناف التى يتعامل فيها » ولا يجد مبررا اقتصاديا 
لأن يعيد طبع الكتالوج فى فترات متقاربة لسبب تعديل الأسعار ٠‏ 


وبالتالى فإن الكتالو ج يوضح على كل صتف سعره الأساسى › وهذا 
السعر يخضع للخصم المسموح به والذى يطبع فى كشوف مس تقلة ويبيين 
أحياناً فى الفواتير ٠‏ فإذا كان السعر الأساسى لصنف من الأصناف المبينة 
فى الكتالوج ”٠‏ جنيه » وكان الخصم التجارى المسمؤح به للموزع ٠‏ , : 
فإن الثمن الذى يشترى به ذلك الموزع هو 7؟ جنيه وهكذا. 
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ط - خصم الكمية والخصم النقدى: 

إن خصم الكمية الذى يمنح للمشترين بكميات كبيرة سياسة مألوفة فى 
ميدان التسويق » ولها من الأسباب ما يبرر الأخذ بها » أما خصم الدفع نقداً 
فهو شائع استخدامه مثل خصم الكمية » وهو يمنح للمشترى الذى يدفع قيمة 
المشتريات نقد » ويحدد مقدار | للضم وروت مده سين ارو البيع . 
عادة ٠‏ 

من ناحية أخرى › تعتبر شروط التسليم من العناصر الهامة فى تحديد 
الأسعار » فبينما تحدد أسعار البيع أحيانا بحيث يتحمل المشترى تكلفة النقل 
من محل البائعين إلى مخزنه ٠‏ فإن هؤلاء البائعين يتحملون أحياناً مصاريف 
توصيل البضائع إلى العملاء فى دائرة محدودة ٠‏ كما أن فريقاً منهم يقتسم 
أحياناً مصاريف النقل مع العملاء الأكثر بعدا من الناحية الجغرافية٠‏ 
وى - الخصم الموسمى :Seasonal Discounts‏ 

وهو نوع من التخفيض فى السعر الذى يمنح للمستهلك بهدف حثه على 
الشراء فى غير موسم السلعة ؛ فمثلاً يقوم منتجو وموزعو مكيفات الهواء 
البارد والمراوح الكهربائية بمنح هذا الخصم للمستهلكين فى فصل الشتاء ؛ 
نظراً لأن هذا الفصل يمثل فترة ركود بالنسبة لهذه النوعية من المنتجات › ' 
وكذلك الفنادق وشركات الطيران تحدد أسعار خدماتها خلال أيام الأسبوع 
العادية بدرجة أقل منها فى أجازه نهاية الأسبوع › وكذلك فى فصل الشتاء 
بدرجة أقل منها فى فصل الصيف٠‏ 
ك - التسعبر اعتبارات المكانة |lجتloعıة Prestige Price‏ : 

وهو ذلك النوع من التسعير الذى يهدف إلى تحقيق الإشباع النفسى 
والمادى معاً للمستهلك ؛ حيث يولى بعض المستهلكين أهمية كبيرة 
للخصائص غير المادية للمنتج ( النفسية ) حين اتخاذ قراراته الشرائية ؛ 


(» موف يتناول المؤلف ذلك بشئ من التوضيح ف البند سادساً من هذا الفصل ٠‏ 
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إستتاداً إلى الصورة الذهنية 173286 عن الجودة العالية أو القيمة الكبيرة 
للمنتج لد الرأى العام ٠‏ 


وتستثمر بعض المنظمات ذلك فى رفع أسعار بعض المنتجات ٠‏ لترسيخ 
هذه الصورة الذهنية سواء فيما يتعلق بالجودة العالية للمنتج أو استخدام هذا 
المنتج كرمز للهيبة والاحترام والمكانة الاجتماعية العالية » ومن أمثلة ذلك » 
ما تطبقه بعض شركات صناعة السيارات ( الكاديلاك / المرسيدس / بى إم 
دبليو ) » حيث يقوم المستهلكون لهذه السيارات فى الغالب بمساواة السعر 
العالى بالجودة العالية من ناحية » وبالمهابة والمكانة الاجتماعية من ناحية 


٠ أخرى‎ 


رابعاً : سياسات التسعير وعلاقتها بدورة حياة المنتج : 
إن سياسة الأسعار تختلف فى حالة تقديم منتج جديد » عنها فى حالة تقديم 

منتج قديم » أو فى حالة ما إذا كانت الشركة فى وضع احتكارى ٠‏ ولذلك فإنه 
يجب أن على إدارة التسويق أن تراعى ما إذا كان السعر يتعلق بسلع عرضة 
للتقليد أو التقادم » وذلك فى ضوء الآتى :- 
أ- تبدأ دورة حياة المنتج باختراع يقوم صاحبه بتسجيله ثم بيعه ٠‏ 
بحيلى ذلك زيادة فى المبيعات نتيجة تقبل السوق للاختراع (السلعة) الجديد. 
ج-تبدأ المبيعات فى التناقص للأسباب التالية :- 

١-ظهور‏ منتجات مشابهة أو بديلة. 

٠ السوق‎ عبشت-١‎ 


ومن هنا يبدأ المنتج فى التقادم » وتبدأ حرية المنتج فى اختيار سعر 


a هص‎ 


وبصفة عامة فإنه غالبا ما تحدث تغيرات Lith‏ دورة حياة المنتج 
إستجابة للتغيرات التى تحدث فى مرونة الطلب السعرية » ول هذا ففسوف 
نتعرض تسعير المنتج الجديد > وتسعير المنتج القائم وفى حسالتى الترشيد 2 
والنضج » وذلك على النحو التالى : 
أ- ئى حالة تنقديم سلعة جديدة : 

إن السلعة الجديدة فى السوق تتميز بالحداثة لفترة زمنية معينة تطول أو 
تقصر حسب عدة عوامل » أهمها قوة الاختراع وحجم الاستثمارات وطاقفة 
السوق وإمكانيات المنافسين » ويعتبر تحديد الأسعار فى هذه الحالة صعبا 
لسببين رئيسيين ٠‏ هما : 
أ- عدم وجود خبرة كافية فى السوق٠‏ 
ب-أن المنتجات المنافسة أو البديلة للسلعة عادة ما تختلف عن المنتسج 

٠ الأصلى‎ 


وبصفة عامة فإن هناك سياسيتين لتسعير السلع الجديدة هما :- 

أ- استراتيجية البيع بسعر مرتفع ( الكشط أو الامتصاص ) ؛ باعتبار أن 
المستهلكين يحتاجون المنتج بشدة وعلى اس تعداد لدفع سعر مرتفع 
للحصول عليه فى بداية نزوله إلى السوق ٠‏ ثم يتم إشباع هذا القطاع 
السوقى ذو الرغبة الجارفة فى هذا المنتج » ثم يبدأ الطلب عليه فى 
التناقص ٠.‏ ' 0 

ب-استراتيجية البيع بسعر منخفض ( الاختراق أو التمكن ) » وذلك بهدف 
الوصول إلى السوق بأكملها فى البداية » والاستحواذ عليها » اعتقادا بأن 
السعر المنخفض سوف يؤدى إلى تحقيق حجم مبيعات مرتفع ٠‏ وتطبيقاً 
للحديث الشريف ' من ربح قليلاً باع كثيرا ' » صدق رسول الله عليه 
الصتلاة والمتلام»: 
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ب - سباسة تسعبر المنتجات فى مرحلة الترشيد والنضج : 
ويعتبر تحديد سعر المنتجات من أصعب القرارات بعد دخول المنافسين » 
ولذلك ينبغى مراعاة مجموعة الظواهر والمؤشرات التى تؤكد دخول المنتج 
فى هذه المرحلة من مراحل حياته وأهمها :- 
- يبدأ تفضيل المستهلكين للمنتج فى التناقص ٠‏ 
- تبدأ الفروق المادية بين المنتج الأساسى والمنافسة فى التضارب ٠.‏ 
يصل سوق المنتج إلى مرحلة التشبع٠‏ 1 
- يستنفد المنتج كل وسائل التطوير وتسمى هذه المرحلة بمرحلة 
الاستقرار. ۰ 
وإذا ظهر منافسين فى السوق › فإنه ينبغى مراعاة العوامل الآتية :- 
١-إذا‏ قام أحد المنافسين بتخفيض أسعاره فالأفضل أن يختص السعر بنفس 
النسبةه 
يجب التركيز على سياسة أخرى غير تخفيض السعر لاكتساب نصيب 
كبير من السوق فى مواجهة المنافسين ٠‏ لأن سياسة تخفيض السعر 
تصبح غير مجدية ؛ باعتبارها مرتبطة بتكاليف الإنتاج٠‏ 
٣-أن‏ من آخطر ما يمكن اتباع سياسة تخفيص الأسعار لأنها تدخل فى حلقة 
مفرغة من التخفيض تؤدى فى النهاية إلى الانهيار . 


خامساً : طرق تحديد الأسعار :- | 
هناك طريقتان لتحديد الأسعار هما : أساس التكلفة وأساس السوق › 
وسوف يتم تناول كل منهما - بشئ من التفصيل - على التوالى :- 
أ- طريقة التسعير وفقاً لأساس التكلفة : 
الإدارية + هامش الربح٠‏ ْ 
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وعلى ذلك » فإن الربح هو حاصل طرح التكاليف من المبيعات أى 
المبيعات - التكاليف ٠‏ 
ويتطلب نجاح هذه AI AL‏ = 
١-وجود‏ نظام سليم للتكاليف والدفاتر ٠‏ 
؟-إمكانية تحديد إطار معقول للربح٠‏ 
أما عن أهم عيوب هذه الطريقة » فإنها تتمثل فيما يلى : 
١-أنها‏ لا تأخذ فى الاعتبار مقدار الطلب٠ ١‏ 2 
؟-أنها لا تأخذ فى الاعتبار طبيعة المنافبة أو الاحتكار ٠‏ 
٣-أنها‏ تعتمد على العوامل الداخلية فقط دون العوامل الخارجية ٠‏ 
٤‏ -أنها تعتمد على التقدير الشخصى فى تحديد هامش الربح٠‏ 
وهناك مجموعة من العوامل الهامة التى يجب مراعاتها عند إتباع 
طريقة التسعير على أساس التكلفة :- 
١-ضرورة‏ وجود أنظمة سليمة للتكاليف٠‏ 
١‏ -ضرورة تحديد حجم ونوع التكاليف بدقة ٠‏ 
٣-ضرورة‏ تحديد ما إذا كان السعر يتحدد طبقا للتكاليف الكلية › أو حسب 
نوعية التكاليفه ٠‏ 
٤-هل‏ سيتم تحديد التكاليف بمعيار تاريخى أم نمطى ؟٠‏ 
ه-هل هامش الربح يختلف من سوق إلى آخر ومن منتج لأخر 
ب-طريقة التسعير وفقا لأساس السوق (الطلب) : 
وهى على أساس تقويم الأسواق على أساس السعر الذى يقبله السوق | 
والمسة لمسنتهلكين » ويمكن ملاحظة الآتى :- | 
- السلع المتجانسة٠‏ 
- السلع ذات المرونة الكبيرة فى الطلب عليها ١‏ 
- كذلك يوضع فى الاعتبار عنصر التكلفة ولا تلغيها أبدا : 


أم لا ؟. 
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وأخيراً » فإنه لا يمكن استبدال أى من الطريقتين بالأخرى » ولكن يمككن 
تحديد أدنى سعر عن طريق سياسة أساس التكلفة أو أعلى سعر وفقا لأساس 
السوق٠‏ | 


سادساً : التعديلات فو الأسعار وفقا لشروط التسليم وتكاليذ نقل 
. السلع : 0 

قد يتم إجراء تعديلات سعرية وفقاً لشروط التسليم وتكاليف نقل السلعة 
من مكان إنتاجها حتى مكان تسليمها إلى المستهلك النهائى أو. المشترى 
الصناعى - غالباً ما يتم ذلك بالنسبة للتجهيزات والمواد الخام والمواد نصف 
المصنعة والآلات والزجاج والأثاث» وغيرها - بحيث يمكن القول أن السعر 
يتأثر بتكاليف نقل هذه السلعة ؛ ومن. أمثلة هذه التعديلات السعرية وفقا 
لتكاليف شروط التسليم ونقل السلع » مايلى :- 
١‏ - سعر التسليم فوق ظهر وسيلة النقل Free-On-Board (F.O.B)‏ : 

وهنا يتحدد السعر » بحيث يأخذ فى الاعتبار تكلفة النقفل من موقع 
الإنتاج إلى ظهر وسيلة النقل ( الباخرة مثلاً ) » ويشمل ذلك جميع تكاليف 
الشحن ما عدا تكلفة التستيف والرص للبضاعة المباعة داخل الباخرة ذاتهاء 
وتنتقل ملكية البضاعة المباعة ومسئوليتها إلى المشترى بعد توصيل المنتج 
(البائع) لها إلى وسيلة النقل المتفق عليها » ويعد حصول المش ترى على 
إيصال باستلام هذه السلع من ممثل شركة النقل ( الناقل 00222167 ) ٠‏ 


۲-سعر التسليم فوق ظهر وسيلة النقل شاملا التستيف (1".0.58.5): 
Free —- On — Board Stowage ) :‏ ( 
ووفقا لهذا السعر Shipper ailal oS‏ (المنتج) ملتّزما بنقل البضاعة 
إلى ظهر وسيلة النقل (الباخرة أو الطائرة أو الشاحنة ) مع تحمل نفقات . 
التستيف والرص داخل هذه الوسيلة » وهنا لابد أن ينتبه ممثل المشترى إلى 


yyy 


أهمية حرف 5 فى التفاوض حين إبرام العقد ؛ بل وضرورة النص على ذلك 
فى العقد المبرم مع البائع » وذلك تفادياً لحدوث مش كلات مس تقبلية بين 
كليهما؛ أو حتى لا يحدث تمويه وتعميم على الالتزامات المتبادلة بينهما ٠‏ 


٣-سعر‏ التسليم على حافة lلرصيف)F.A.S( Free Alongside Ship‏ : 
ووفقا لهذا السعر يلتزم البائع ( المنتج ) بتسليم الشحنة على حافة 
الرصيف فى ميناء المشترى » وهنا ينتقل ملكية الشحنة والمسئولية عنها 
إلى المشترى بموجب إيصال من ممثل. الناقل لميناء المشترى :وبال الى 
فإن الأول يتحمل تكاليف النقل والتستيف والرص والتأمين على الشحنة 
أثناء عملية النقل » وحتى وصولها إلى حافة الرصيف فى ميناء 

| ٠ المشترى‎ 


4 -سعر التسليم فى ميناء المشترى (CALF)‏ 2 
Cost, Insurance and Freight‏ 
وهنا يزداد السعر ليشمل قيمة البضاعة + تكلفة نقلها + تكلفة التأمين 
عليها » وبحيث يكون البائع مسئولاً عنها أثناء عملية النقل ويكون ملتزماً 
بتسليمها إلى مندوب المشترى داخل الميناء وليس على حافة الرصيف 


قحسب ۰ 


: House to House (F1.1.H)jjخall سعر التسليم من المخjزن إل‎ -٥ 
) ووفقاً لهذا السعر فإن البائع (المنتج) يلتزم بتوصنيل الشحنة ( البضاعة‎ 

من مخزنه إلى المخزن المتفق عليه مع المشترى ؛ وهنا يزداد السعر ليشمل 
قيمة البضاعة وتكلفة نقلها والتأمين عليها حتى وصولها إلى المخزن المتفق 
عليه مع المشترى ؛ ومن أمثلة ذلك الأسعار التى يحددها بعض منتجى 
الأثاث فى دمياط › والتى تشمل ثمن الأثاث ذاته + تكلفة نقله وتوصيله إلى 
داخل منازل المستهلكين » وذلك لاعتبارات الخبرة فى الرص والنقل والحمل 


۳۳ 


إلى الأدوار العليا بما يضمن سلامة توصيل الأثاث إلى المستهلكين حيث 
يقيمون داخل منازلهم ٠‏ وبما يبرر فى النهاية رفع الأسعار مقابل تأدية هذه 
الخدمة والوفاء بشروط التسليم المثفق عليها ٠‏ 


سابعا : التسعبر والإنترنت : 

يتيح الإنترنت الفرص المتعددة والمتنوعة للإطلاع الشامل على كثير 
من الجوانب المتعلقة بالسلع والخدمات (المنتجات) » ومن أبرز هذه الجوانب 
ما يتعلق بأسعار المنتجات الزميلة والبديلة والمنافسة والأصناف والماركات 
والخامات والمعدات والتجهيزات والمواد نصف المصنعة ٠٠‏ وخلافه. 


حيث يتمكن الزائر للشبكة من خلال بعض التقنيات المتطورة المتاحة 
a sal‏ الحصول على معلومات تفصيلية عن الأسعار المتاحة وأفضل البائعين 
فى الفئة المختارة » كما يتمكن الزائر وبنقرة رشيقة تعلم فواد المزادات 
العلنية التى تتم عبر الإنترنت ٠‏ وكذلك العروض الترويجية المتاحة فى أكثر 


من Veewe‏ متجر فى أن واحد ٠‏ 


وبالإضافة إلى ما سبق » فإن الزائر يتمكن من اكتشاف الطرق التى 
تكفل له الحصول على أفضل الأسعار والخصومات على المنتجهات التسى 





© ومنها البريجيات الآنية على سبيل المثال : | 

shop bot *** -‏ الذى يعمل كمحرك بحث إلى حد بعيد ؛ حيث يتطلب من زائر الموقع تعليمه بما 

يريد البحث عنه , فيرسل برناتجا صغيرا يجعله يعثر على أفضل سعر متوفر عبر الإنترنت 

- 5 5113011 ر وهى عبارة عن شركة تملك صفحة مركزية على الشبكة ( الوب) يتمكسن 
الزائر من البحث فى أكدر من ٠‏ آلاف متجر من أجل العثور على أفضل الأسعاره 
ual Led (WWW. eboodle.com) dys! Je eboodle *****‏ الأسعار:السائدة فى 
أكثر من ۷ آلاف متجر . ويرشدك إلى أفضل الأسعار وينصحك باختيار السعر الأقل واللجودة 
الأفضل ٠‏ 


a: 


يرغب فى شرائها والدخول فى مفاوضات سعرية جادة مع المنتجين أو 
البائعين ٠‏ 


وهنا يمكن التأكيد على أهمية التواصل مع العملاء لتوضيح تفسير مقنع 
لانخفاض أسعار بعض المنتجات التى قد لا تضمن لهم الجودة أو الخدمة 
اللائقة من ناحية » وبما يضمن للمنظمات المتميزة حقها فى السعر الأعلى 
من ناحية أخرى ؛ وبالتالى فإنه يمكن القول أن المنافسة السعرية باقية ولا 
مجال لتجاوزها » كل ما هنالك أن الإنترنت الذى هو آخذ فى التنامى على 
ناطق عالمى سيؤدى إلى حالة من تنميط الأسعار عبر الحدود » أو على 
الأقل تقليل الفجوات السعرية فى الأسواق المختلفة ٠‏ 


ومما لاشك فيه ؛ أن التطورات الهائلة فى مجالات برامج تصفح 
وخوادم Web browsers and servers‏ سیؤدی الی تسهيل عمليات تغيير 
الأسعار ومستويات التمييز السعرى وإتمامها بسرعة وكفاءة تفوق بكثير ما 
قو متاح حالياً فى لإؤسائل قبدينة :مكل الامجلاة .و البريذ الباشر Cost‏ 
أصبح الآن بالإمكان تسعير السلع والخدمات lily‏ لمتطلبات وخصوصيات 
العميل Price customization‏ » لیس فقط على نطاق الأسواق ¢ وإنما 
على النطاق الشخصى أيضاً ؛ باعتبار أن مستخدم الوب يمكن اليوم الحصول 
على المعلومات المطلوبة والسعر المفضل ؛ بل الأكثر من ذلك يمكنه أيضاً 
المزايدة على الأسعار فى مزادات الإنترنت ؛ مثل yay eBay‏ أكبر موقع 
للمزادات العلنية وأكثرها شعبية٠‏ | 


وعلى الرغم من أن التسعير يصبح أقل نمطية وأكثر تقلبا » فإن 
المستخدمين سوف يصبحون أكثر وعيا وإدراكا لحالات التمييز السعرى تلك 
لدرجة أنهم قد لا يتقبلونها ؛ فمثلا ستواجه الشركات متعدية الجنسية - التى 


o 


لديها موزعين عبر البحار ممن يفرضون أسعار مختلفة فى أسواق مختلفة - 
بالتأكيد عقبات صعبة ؛ نظرأً لأن الأسعار المخفضة لفترات زمنية محددة قد 
تتحول إلى " أعراف " ٠‏ مما يجعل العميل متعوداً عليها ٠‏ وبالتالى يصعب 
إقناعه بعودة الأسعار إلى طبيعتها ( ما قبل التخفيضات المؤقتة ) ٠‏ 


بل الأخطر من ذلكءأن السعر المخفض مؤقتا يصبح بمثابة رف فى 
الأسواق العالمية » خاصة فى الأسواق التى لا تستدعى تقديم خصومات 


ومن ناحية أخرى ؛ فإن برمجيات تفتيش الوب ومحركات التفتيش 
Aes col ai « Search engines‏ على الزائر ين مهمة البحث عن السلع 
والخدمات حسب معايير معينة » ومقارنتها بعضها ببعض ٠‏ وكذلك إجراء 
مقارنات سعرية فيما بينها ؛ مما يؤدى إلى إحباط محاولات التمييز السعرى. 


وعلى ذلك ٠‏ فإن يمكن القول بأن الإنترنت سوف يقود إلى وضع 
تكون فيه الأسعار أكثر نمطية فى الأسواق المختلفة ٠»‏ أو على أقل تقدير 
فإنه سوف يساهم فى تقليص حالات التباين والتمييز السعرى فى مختلف 
الأسواق العالمية. 





الفصل التاسع 
٠‏ التوزيج 


- مقهوم وظبكة التوزيع ٠‏ 

- أهمية وظيفة التوزيع ٠‏ 

- أهداف وظيفة التوزيع ٠‏ 

- الأنشطة الفرعبة للتوزيع٠‏ 
- نوات التوزيبيع ٠‏ 

ب التوزيع والإنترنت٠‏ 


۹ 
الفصل التاسع 
التوزيع 

أولا ؛ مفهوم وظبفة التوزيع : | 

يقصد بالتوزيع كافة الأنشطة التى تؤدى إلى تسهيل انتقال السلع من 
مواقع إنتاجها إلى مواقع استهلاكها ( مستهلك نهائى مشترى صناعى ) » 
وكذلك تؤدى إلى تسهيل انتقال المواد الخام والمواد نصف المصنعة من 
مصادر التوريد إلى مصادر الإنتاج٠‏ 

وهناك وظائف فرعية للتوزيع هتى ( النقل - التخزين - مناولة المواد - 
موقع المخازن ) › كما يطلق عليها المنافذ والطرق والمسالك التى تس لكها 
السلع من مواقع إنتاجها إلى مواقع استولاكيا عوهذاما سمى قنوات 
seas‏ 


ثانيا :أهمبة وظيفة التوزيع : | 

يعتبر التوزيع وظيفة هامة وعنصر أساسى من عناصر المزيج 
التسويقى ؛ حيث يساعد على تحقيق أهداف المنظمة ٠‏ وما يؤكد أهميته فى 
العصر الحديث ارتفاع تكلفته ؛ باعتبار أن تكاليف توزيع المنتجات تمثل 
أحيانا نسبة كبيرة من سعرهاء وهذا الاهتمام بتلك الوظيفة له ما يبرره ؛ 
نظراً لأنها توفر السلعة فى الوقت المناسب والمكان المناسب للاس تهلاك ؛ 
بمعنى أنها تخلق المنفعة للزمائية والمنفعة المكانية للمستهلك ؛ وفضلاً ع 
إسهامها الواضح فى تحقيق أهداف مختلف المنظمات ٠.‏ 


ثالث :أهدائ وظيفة التوزيم : ٍ 
هناك مجموعة من الأهداف يمكن تحقيقها نتيجة ممارسة وظيفة التوزيع» 
وأهم هذه الأهداف ؛) هى:- 
١-تقليل‏ الفترة الزمنية ما بين استلام الطلبيات وتجهيزها للنقل والبيع. 
وبالتالى فإنها تساهم فى تخفيض فترة السبق الخاصة بالاستلام ٠‏ 


Y f 


٣-انتظام‏ تسليم الطلبيات مع خفض وقت التوريد » بما يزيد من رضاء 
المستهلكين النهائيين والمشترين الصناعيين ٠‏ 00 
٣-الاحتفاظ‏ بمستويات أقل من التخزين › على النحو الذى يضمن عدم 
توقف خطوط الإنتاج من ناحية » ويسهم فى تخفيض تكلفة الإحتفاظ . 
بحجم كبير من المخزون - وتقليل المخاطر المترتبة على ذلك - من 
ناحية أخرى٠‏ 
:-القدرة على الوفاء باحتياجات العملاء فى الوقفت المناسب والمكان 
رفع كفاءة الاتصالات والنقلءبما يؤدى إلى تقليل نسبة التلف والضياع. 
وابعاً : الأنشطة الفرعية للتوزيع: 
هناك مجموعة من الأنشطة الفرعية للتوزيع - كوظيفة أساسية 
للتسويق - » أهمها : 
-١‏ إدارة المخزون السلعى (المواد الخام والنواد نصف المصنعة والمواد 
تامة الفسدة) + 
١‏ - نشاط النقل٠‏ 
۳- المخازن مواقعها سواء من حيث تجهيزاتها ( العدد - الآلات - 
التسهيلات) ٠‏ کک | 
4 - الأنظمة المخزنية ( الوارد أولاً يصرف أولا » والوارد أخيراً يضرف 
أولاً » والوارد أولاً يصرف أخيراً ٠)‏ 0 
-٥‏ التوزيع المباشر للمنتج » أو التوزيع غير المباشر ( عبر الوسطاء ٠)‏ 
هذا » وسوف تتناول نشاط النقل بشئ من التفصيل : 


نشاط النقل : 
ويهدف إلى خلق المنفعة المكانية ؛ حيث يتم النقل المباشر لللسلعة من 


مواقع إنتاجها إلى مواقع استهلاكها » وأهم القرارات الفرعية لنشاط النقل هو 
قرار إختيار وسيلة النقل » ويرجع السبب فى ذلك إلى : 


¥¢ \ 


١-أن‏ اختيار وسيلة النقل المناسبة يؤدى إلى تحقيق كفاءة فى الأداء 
التوزيعى ٠‏ 

"- أن نوعية وسيلة النقل ترتبط مباشرة بالتكلفة .. 
هذا ؛ ويتم اختيار وسيلة النقل مع الأخذ فى الاعتيار عدة عوامل . 

أهمها : التكلفة والبدائل المتاحة وطبيعة السلع المنقولة والسرعة وطبيعة 

المنافسة وتوقيت حاجة العميل إلى السلعة٠‏ 
أما عن أهم وسائل النقل المتاحة فهى := 

- النقل بالسيارات ( النقل البرى ) ٠‏ 

- النقل بالطائرات ( النقل الجوى ٠)‏ 

- النقل بالمراكب بأنواعها ( النقل البحرى والنهرى) ٠‏ 

- النقل بالسكك الحديدية ٠‏ 

- النقل بالأنابيب فى حالة ( البترول / الغازات ) ٠‏ 

- النقل بواسطة الأفراد » وذلك بالنسبة للأشياء عالية القيمة وخفيفة الوزن ٠‏ 
وهناك مجموعة من العوامل يمكن الاسترشاد بها عند المفاضلة بين 

وسائل النقل » وأهم هذه العوامل » هى : 

١-التكلفة‏ الخاصة بكل وسيلة ( التعريفة أو الأجر ) » وهى تكلفة الوسيلة 
الفعلية + التكاليف الإضافية للمشال واللف ٠‏ | 

١-سرعة‏ أداء خدمة النقل » وهو الوقت الفعلى الذى تستغرقه الوسيلة لإتمام 


عملية النقل ٠‏ 
٣-الانتظام‏ والدقة فى أداء خدمة النقل » وهى العلاقة بين: الوقت الفعلى 
للنقل والوقت المتفق عليه للتسليم . 


4 ضمان. الحفاظ على سلامة الأصناف المنقولة » وعدم تأثرها أو تغيير 
مواصفاتها أو كسرها أو تلفها ١‏ 


م it‏ 
خامساً: نوات التوزيم : 

وهى مجموعة الطرق التى تسلكها السلع من المنتج إلى المستهلك › 
وتسمى منافذ أو مسالك أو قنوات التوزيع ٠‏ مع الآخذ فى الحسبان أن يراعى 
الموزع فى السلعة التى يختارها للتوزيع ( الجودة - وإشباع حاجات 
المستهلك - العبوة السهلة فى النقل - الربح المعقول ) ٠‏ 

لذلك » فإن هناك تعاوناً بين المنتج والموزع » ويعملان كفريق واحد من 
خلال الآتى :- | 
-١‏ البيع الشخصى - 7- تنشيط المبيعات 
٣-مساعدة‏ الموزع فى الإعلان٠ -١ ٠‏ الوكلاء الوحيدين . 


أدم قنوات التوزيع : 
هناك أنواع متعددة لقنوات التوزيع » يمكن تصنيفها فى مجموعتين 
أساسيتين هما التوزيع المباشر ٠‏ والتوزيع غير المباشر » وذلك على النحو 
التالى :- 
المجموعة الأولى : التوزيع المباشو : 
وتشمل عدة قنوات توزيعية تتعامل مباشرة مع المستهلك النهائى أو 
المشترى الصناعى ودون وسيط » وأهم هذه القنوات التوزيعية » هى : 
أ-متاجر التجزئة التابعة للمنتج : 
ويمكن أن يلجا لها المنتج فى الحالات التالية :- 
- إنتاج سلع سريعة التلف ( خضار - فواكه أو ألبان ٠)‏ 
إنتاج سلع متغيرة النوع والطراز ( ملابس جاهزة ٠)‏ 
- إنتاج سلع تتطلب صيانة مستمرة ( كمبيوتر ٠)‏ . | 
- إنتاج سلع تتطلب مجهودات تسويقية كبيرة ( سلع التسلية والترفيه 
LI sell y‏ الخاصة) ٠‏ | 


£ 


رخا هذه ار عد من الوت أهمها : ارتفاع التكاليف الخاصة 
بإستئجار أو آمتلاك متاجر التجزئة » وكذلك تك اليف الإعداد والترتيب 
والتدريب لرجال البيع ٠‏ 
أما عن أهم المزايا المترتبة على الأخذ بهذه الطريقة » فإنها تتمثل فى : 
١-إمكانية‏ الاتصال المباشر والمستمر بالمستهلك » بما يتيح الفرص للتعرف 
على احتياجاته وملاحظاته بدقة وبسرعة ٠‏ 
"-يمكن للمنتج معرفة سرعة دوران السلعة بينه وبين المستهلك٠‏ . 
٣-يمكن‏ البيع بسعر أقل نسبياً ؛ نظرا للتخدص من عمولات وأرباح 
الوسطاء ( السماسرة/تجار الجملة/تجار نصف الجملة/تجار التجزئة ٠)‏ 


ب- الطواف على منازل المستهلكين ومكاتب العملاء : 
ويقصد بها التوزيع المباشر للسلعة » وذلك عن طريق الذهاب بالسلعة 
إلى المنازل أو إلى امكاتب ؛ حيث يتواجد العميل بالفعل ء وهذه الطريقة 
تصلح بالنسبة لبعض السلع ۽ مثل ( مستحضرات التحميل - الألبان - 
مستلزمات النظافة ) ٠‏ 
وتحقق هذه الطريقة مجموعة من المزايا » تتمثل فى الآتى : 
١-إمكانية‏ إتمام عملية البيع أثناء الزيارة ٠‏ 
١-جذب‏ اهتمام العميل بالسلعة واقتناعه بمزاياها ٠‏ 
'-تكوين علاقة ولاء وإنتماء بين المنتج والمستهلك٠‏ 
؛-إمكانية معرفة آراء المستهلك ورغباته واحتياجاته أولاً بأول. 
وعلى الرغم من المزايا السابقة » فإن الأخذ بهذه الطريقة يمكن أن 
يؤدى إلى عدة مشكلات › أهمها :- 
١-صعوبة‏ بيع جميع المنتجات باستخدام هذه الطريقة. 
"-ارتفاع تكلفة الأخذ بهذه الطريقة » لزيادة العدد اللازم من البائعين وتكلفة 
أجورهم وتكلفة تدريبهم . 


Yee 


٣-تكرار‏ الزيارة أو القيام بها فى وقت غير مناسب » ما يقير استياء 
العملاء ٠‏ 
4 -صعوبة تغطية السوق المستهدفة للمنتج ٠‏ 


وفى كل الأحوال » فإن هناك عدة اعتبارات ٠‏ يجب مراعاتها حين 
استخدام هذه الطريقة ٠‏ وأهم هذه الاعتبارات » هى : 
١-ارتفاع‏ مستوى الكفاءة البيعية لرجال البيع والاهتمام بتدريبهم وتحفيزهم ٠‏ 
؟-الرقابة والمتابعة والاشراف المستمر على رجال البيع٠‏ 
٣-طبيعة‏ المنتج ومدى مناسبة هذه الطريقة لتوزيعه ٠‏ 


ج- البيع بالبريد : 00 
حيث يقوم المنتج طبقاً لهذه الطريقة ب إعداد الكتالوجات بالصور 
والمواصفات والعينات » ثم يرسلها مباشرة إلى العميل بواسطة البريد › 
ويتطلب نجاح هذه الطريقة مايلى : 
١ ْ‏ -ضرورة توافر نظام بريدى فعال وموثوق فيه ٠‏ 
١-الإعداد‏ الجيد للكتالوجات بكل المواصفات والصور والعينات ٠‏ 
٣-الإلمام‏ بعناوين العملاء فى مختلف المناطق المستهدفة ٠‏ 


أما عن أهم عيوب استخدام هذه الطريقة فإنها تتمثل فى الآتى : 
٠‏ ١-غياب‏ العنصر الشخصى فى البيع بما له من تأثير كبير ٠‏ 
؟-عدم إمكانية العميل القيام بمعاينة السلعة قبل شرائها ٠‏ 
۳-الوقت الكبير الذى تستغرقه هذه الطريقة ٠‏ 
٤‏ -انخفاض معدلات التجاوب السلوكى مع هذه الطريقة ؛ نظرا لكثرة أعباء 
الحياة بالنسبة لمعظم العملاء المرتقبين ٠‏ 


f° 


د- البيع الآلى : | 
وطبقاً لهذه آلطريقة يتم البيع بالآلات الأتوماتيكية ؛ حيث يضع العميل 
النقود بمقدار ثمن السلعة فى مكان معين من الآلة ؛ ويضغط على زر 
أوتوماتيك تخرج إليه السلعة المطلوبة فوراً ء وتصلح هذه الطريقة بالدسبة 
لبعض السلع ؛ مثل القهوة والشاى والصحف والتذاكر ٠‏ ٠وخلافه‏ » ويمكن 
تطبيقها فى بعض المواقع » مثل الجامعة والشارع ومواقف المواصلات 
والمجمعات والدواوين الكبرى. | 


أما عن أهم عيوب الأخذ بهذه الطريقة » فإنها تتمثل فى الآتى : 
١-صعوبة‏ بيع كل السلع بالآلات الأتوماتيكية خاصة كبيرة الحجم منها ٠‏ 
؟-صعوبة اختيار المكان المناسب٠‏ 
۳-مشكلة الفكة فى النقود ؛ وعدم توافرها ؛ مثلما هو الحال فى مصر 

وبعض الدول العربية. 
؛-ضرورة صيانة الآلات الأتوماتيكية بصفة مستمرة » وما يترتب عليه من 

ارتفاع فى تكلفة تشغيلها ٠‏ 
©-احتمال تعرض الآلات الأتوماتيكية للعبث و اللعب ؛ خاصة فى ظل 

انخفاض مستوى الوعى وانتشار الثقافة السلبية لدى بعض المستهلكين. 7 


المجموعة الثانية : التوزيع غير المباشر : 
ويعتمد التوزيع فيها على استخدام مجموعة من الوسطاء » لتوصيل 
السلع من المنتج إلى المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى » وينقسم 
الوسطاء إلى نوعين » هما : | 
١-تجار‏ الجملة ونصف الجملة والتجزئة » وهؤلاء يعملون على انتقال 
ملكية (حيازة) السلعة إلى المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى. 
-الوكلاء والسماسرة ويقومون بالبيع لحساب المنتج الأصلى ٠‏ 


4٦ 
وهناك بعض قنوات التوزيع التشى توضح العلاقة غير المباشرة‎ 
والمستهلك وذلك من خلال الوسيلة التوزيعية(الوسيط)»وأهم هذه القنوات هى:‎ 

أ- المنتج سه تاجر التجزئة -ه المستهاك | 
ب-المنتج هه وكيل المنتج به المستهلك 
ج-المنتج به تاجر الجملة سه تاجر التجزئة سه المستهلك 
د- المنتج سه تاجر الجملة -» تاجر نصف الجملة -»هتاجر التجزئة سه المستهلك 
ه-المنتج -ه السمسار -> تاجر الجملة -> تاجر التجزئة -4المستهلك 
و- المنتج -> السمسار -> تاجر التجزئة -> المستهلك 
ز-المنتج سه الموزع الصناعى -ه المشترى الصناعى٠‏ 
مفهوم تاجر التجزئة : 

وهو عبارة عن مؤسسة تسويقية تعمل على توزيع السلع الاستهلاكية 
وتوصيلها إلى المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى › مثل تاجر البقالسة 
ويمثل حلقة وصل بين المنتج والمستهلك النهائى أو المشترى الصناعى ٠‏ 
مفهوم تاجر الجملة : 

وهو عبارة عن مؤسسة تسويقية تتعامل مع تجار التجزئة ونادرا ما 
تتعامل مع المستهلك النهائى مباشرة » ويمثل حلقة وصل بين المنتج وتاجر 
التجزئة » وهناك ما يسمى تاجر نصف الجملة » الذى يمتل ب دوره حلقة 
وصل بين تاجر الجملة من ناحية » وتاجر التجزئة من ناحية أخرى٠‏ 


مكهوم الوكيل والسماو : | 

يعتبر الوكيل ممثل للمنتج » ويتولى البيع لحساب المنتج » وذلك مقابل 
نسبة معينة يتفق عليها بين كليهما » فى حين أن السمسار هو وس يط فى 
العملية البيعية » يقتصر دوره على التقريب من المنتج والمستهلك النهائى أو 
المشترى الصناعى ٠‏ وذلك مقابل عمولة يستحقها من أحد الطرفين أو 
Legals‏ + 


4۷ 


أنوام متاجر التجزئة وفقا لطبيعة عملما : 

يمكن تصنيف متاجر التجزئة - حسب طبيعة عملها - إلى عدة أنواع 
أهمها :- 
١‏ -المتاجر العامة : 

وتوجد هذه المتاجر فى المدن والقرى » وتقوم بعرض منتجات عامة ؛ 
مثل الصيدليات - ومحلات البقالة ٠‏ 
"١‏ -متاجر الأقسام : 

وتقدم هذه المتاجر مجموعة من المنتجات المتنوعة ؛ حيث يختص كل 
قسم فيها بعرض مجموعة متجانسة من السلع ٠‏ ولهذه المتاجر أنواع وفووع 
فى المحافظات والأقاليم والمناطق المختلفة » وفقا للخريطة التوزيعية للمنتج. 
"'- المتاجر المتخصصة : 

ويتعامل هذا النوع من المتاجر فى مجموعة واحدة متخصصة من السلع ؛ 
مثل السيارات أو الزهور › وغالبا ما تعمل هذه المتاجر على توصيل السلع 
إلى منازل المستهلكين ٠‏ 
؛ -متاجر السوبر ماركت : 

وهى متاجر تجزئة كبيرة نسبياً » تقوم عادة ببيع السلع والمواد الغذائية › 
وتقسم من الداخل إلى أقسام متخصصة › وتعتمد أحياناً على خدمة النفس 
واختيار العميل بنفسه لنوع السلع التى يحتاجها ويفضلها. | 
| - متاجر البيع بالخصم : 

وهذه المتاجر تبيع بأسعار أقل من السوق ٠‏ وتعتمد هذه المتاجر على 
الشراء بكميات كبيرة من المورد » حتى تستفيد بأكبر كمية من الخصم ء 
وبالتالى يمكنها البيع إلى المستهلك بأسعار أقل من تلك الأسعار السائدة فى 
و 


سادسا : التوزيع والإنترنت : 
تتزايد التجارة عن طريق الإنترنت ( التجارة الإليكترونية ©©15-00210261) 

بمقدار الضعفين أو الثلاثة أضعاف كل سنة » وسوف تولد مئات المليارات 
من الدولارات مقابل السلع والخدمات الى توزع مسن خلالنها حيست أن 
حوالى ( ألف مليون نسمة) %۲١‏ من سكان العالم سوف يتم ربطهم بشبكة 
الإنترنت خلال الخمسة عشرة سنة المقبلة » كما أن مشتريات الشركات عبر 
الإنترنت قد بلغت "5٠‏ مليار دولار حسب إحصائيات عام 7٠٠٠١‏ .كما 
قدرت ب ۷۰۰ مليار دولار عام ٠ ٠٠١5‏ وبالتالى فإنه لا مفر من أن تكون 
التجارة الإليكترونية أكثر الوسائل فعالية للوصنول إلى المس تهلكين فى 
منظومة الاقتصاد العالمي('. 


والواقع › أننا نرصد الآن قدرا هائلا من الحركة ؛ حيث بدأت الشركات 
فى تخصيص أقسام لخدمات العملاء لديها تستخدم الإنترنت » كما نرصد 
أيضا تطور أنشطة تجارة التجزئة على الإنترنت ٠‏ التى تبيع الكتب 
والسيارات والزهورء والكثير من السلع والخدمات الأخرى » كما نرى أيضط 
تطور أعمال جديدة تقدم خدمات رقمية 56101065 218181 ؛ مشل 
التسجيلات الصوتية والبرامج الإخبارية٠‏ 

وغالبا ما توفر التجارة الإليكترونية فرصا لتقصير أو إلغاء سلاسل 
التوريد التقليدية بشكل جوهرى ؛ حيث توجد أمثلة كثيرة على شركات تمكنت 
- بفضل التجارة الإليكترونية اليوم - من تزويد عملائها مباشرة باحتياجاتهم 
من السلع والخدمات ٠»‏ ودون الحاجة إلى تجار الجملة أو نصف الجملة أو 
التجزئة أو السماسرة أو الوكلاء » وذلك فى وقت قياسى وبتكلفة منخفضة 
جدا تنعكس إيجابيا على العملاء ؛ نظرا لما يترتب على ذلك من انخفاض 
واضح فى أسعار هذه السلع والخدمات٠‏ 


‘ ١68-1١61 ص٠ عباس العلاق » مرجع سبق ذكره . ص‎ pes”? 


4۹ 
وتنطبق هذه الحالة بالذات على صناعة الترفيه ( الألتعاب الرياضية 

والأفلام ؤالمجلات والصحف والفيديو٠٠)‏ » وعلى صناعة التعليم (الدراسة 
بالمراسلة والبرمجيات ذات الصلة وأشرطة الفيديو والمس تلزمات 
التعليمية٠ )٠‏ ؛ حيث يتم تقديم هذه السلع والخدمات بأسعار تنافسية وفى وقت 


٠ قيأسى‎ 


٠‏ وعلى الرغم من ذلك » فإن الشركات الكبرى الرائدة فى مجال صناعتها 
غالبا ما تحرص على تطوير واستمرار أفضل العلاقات مع أعضاء قنوات 
التوزيع ( مثل الموزعين من تجارة جملة ونصف جملة وتجزئة ومن وكلاء 
وسماسرة ) ؛ فمثلاً تعتمد شركات السيارات الأمريكية على شبكة واسعة من 
. وكلاء السيارات الذين يتولون مهام بيعها طبقاً لأساليب وآليات السوق › ولا 
يمكن إنكار دورهم الفعال فى هذا الشأن . 


والواقع » أن هذه الشركات تكره أن ترى جهودها فى مجال تطوير 
واستمرار العلاقات مع موزعيها ووكلائها على مدى سنوات طويلة »قد 
ذهبت فى مهب الريح » وبالتالى أصبحت تحشى من التأثير السلبى المحتمل 
على مواقعها التنافسية « وذلك فى حالة تفكك روابط العلاقات مع أعضاء 
قنوات التوزيع ٠‏ 


ويكمن المأزق الذى تواجهه الشركات المعاصرة اليوم - وهى تبذل 
جهودها لتطوير أساليب تسويقية مستندة إلى الإنترنت - فى انخفاض مبيعاتها 
المتأنية من قنوات التوزيع التقليدية القائمة » ملحقة بذلك ضرراً بمصالحهم 
ومصالح الموزعين التقليدين ؛ فضلاً عما يمكن أن يحدثه الإنترنت كقناة 
توزيعية من اضطراب فى ثقافة المنظمة على المدى الطويل. | 


Yo. 

وللخروج من هذا المأزق ؛ فإن الشركات المعاصرة اليوم ليس أمامها 
إلا بديل واحد » وهو إرساء مواقعها على شبكة الإنترنت - باعتبارها قناة 
توزيعية جديدة مهيمنة إن عاجلاً أو آجلاً - وفى نفس الوقت العمل على 
تطوير واستمرار أفضل العلاقات مع أعضاء قنوات التوزيع التقليدية ؛ إذ أن 
انتردد فى إتخاذ قرار صائب لحسم موضوع العلاقات القائمة مع أعضاء 
القنوات التوزيعية » قد يشجع على دخول شركات وليدة وترسخ أقدامها فى 
السوق:وذلك على حساب شركات قائمة وراسخة أصلاً»كما هو الحال عليه 
اليوم فى المنافسة الشرسة بين شركتى 22501تنل و ‘Bornes and Nable‏ 

المتخصصتين فى بيع الكتب عبر العالم» ' 


وعلى ذلك › فإنه من الضرورى قيام الشركات والمؤسسات بتحقيسق 
التوازن الفعال بين كلا القناتين الشبكية ( الإنترنت ) والتقليدية » بل وتحقيق 
التكامل بين كليهما؛بحيث لا تترك المجال لأن تعمل أى منهما على حساب 
الأخرى » حرصا على عدم حدوث مخاطر تسويقية كبرى » يصعب - إن لم 
يتعذر - تداركها وبعد فوات الأوان٠‏ 00 

والسؤال المطروم الآن هو :هل بتغير دوو الوسطاء ؟ 

ail lls‏ أنه نتيجة لإمكانيات الإنترنت فى تحقيق الربط بين المس تهلك 
النهائى أو المشترى الصناعى بالمنتجين أو بالبائعين » فإن أهمية الوسطاء 
سوف تتقلص ؛ حيث يتكون الإنترنت - كنظام - من مجموعة كبيرة من 
النصوص الحية » المكونة بدورها من كم هائل من المستندات المتصلة فيما 
بينهاء ويمكن المشترين -خاصة فى الأسواق الناشئة Emerging Markets‏ 
من الوصول إلى عدد كبير من خيارات المنتج متجاوزين بذلك الوسبطاء 
المحليين ؛ حيث بإمكانهم الحصول على ما يريدون من السلع والخدمات 
من الأسواق العالمية وبأسعار تنافسية » وبإمكانهم أيضا تقديم عروض شراء 
عبر الإنترنت والحصول على عطاءات واختيار أفضلها » وإيرام صفقة 


Yo\ 


الشراء مع الموردين عبر الإنترنت » ودون الحاجة للإتصال بوكيل أو وسيط 
محلى أو إقليمى أو حتى دولى ؛ حيث العلاقة أصبحت مباشرة بين المشترى 
والمورد أو بين المشترى والشركة المصنعة ٠‏ 

وعلى الرغم من ذلك » فإن الوسطاء التقليدين يمكنهم الاستمرار فى 
لعب أدوار مهمة واستخلاص القيمة 23 ١2116‏ » فى حالة قدرتهم 
على أداء مزيج مختلف من الخدمات - وذلك أصبح متاحا الآن بفضل 
الإنترنت - فالقيمة التى يضيفها الوسيط قد لا تكون مرتبطة بشكل رئيسى 
بالتوزيع المادى ؛ مثل جمع =e‏ عن المنتجات المطلوبة وعن أسعارها 
وعن الكميات المتاحة وفى الأوقات المتباينة » وفنا يكن أن يلجأ المشترى 
إلى الوسيط المتطور. 


وبالتالى » فإن المعلومات وليس المخزون ٠‏ هى المصدر الحيوى 
بالنسبة لهذا الوسيط أو الموزع ؛ ففى السياق الدولى 1062503405281 
Conte×‏ تكون قيمة مثل هذه المعلومات الدقيقة والفورية عالية جداء 
والدليل على ذلك أن شركة DHL‏ لا تواجه أى مشكلة إطلاقا فى معالجة 
التوزيع المادى للسلع » كما أنها تحقق نجاحات متضاعفة فى تخطية كافة 
أنحاء العالم لخدمة البريد السريع الدولى٠‏ 
وفى كل الأحوال . ء فإن شبكة الإنترئت - كقناة توزيع - تتمتع بعدة 
خصائص ٠»‏ أهمها : 
١-إمكانية‏ ملاحقة المتغيرات السوقية ومسايراتها » وذلك بمعدلات فائقة 
السرعة ٠‏ تصل أحيانا إلى التزامن Just in time‏ . 
"-تنامى حالة اللاعلاقية 1616980066 بوسطاء التوزيع ء أو أعضناء 
القناة التوزيعية ٠‏ 
٣‏ سهولة دخول وخروج الشركات من وإلى القنوات التوزيعية عبر شبكة 
الإنترنت . 





الفصل العاشر 
الترويج 


- مفهوم وظبكة التروبج٠‏ 

- أهمبة وظيكة الترويج٠‏ 

- أجداف وظيفة الترويج٠‏ 

- الأنشطة الفرعية للترويج٠‏ 
- التروبج والإنترنت٠‏ 


Yoo 
الفصل العاشر‎ 
الترويج‎ 
: أولا: مفهوم وظيفة الترويج‎ 
وهى أحد عناصر المزيج التسويقى»التى تمثل وسيلة اتصالات تسويقية‎ 
وتتقق الانعلوماك وقبيافات عن للمتقلمة والاتفتجات‎ puny إلى‎ Cig Laka 
إلى المستهلك . من حيث تاريخ المنظمة وقدراتها وتميزها ومنتجاتها‎ 
والعلامة التجارية والأسعار وقنوات التوزيع واستخدامات المنتج وأماكن‎ 
إلخ ؛ فوظيفة الترويج هى‎ ٠٠٠ تواجده وتسهيلات النقل والضمان والصيانة‎ 
وظيفة اتصال ووظيفة نقل معلومات من البائع أو المنتتج إلى المس تهلك‎ 
٠ىعانصلا النهائى أو المشترى‎ 
-: فإنه يمكن القول أن الترويج يركز على‎ ٠» وعلى ذلك‎ 
٠ المعلومات والبيانات عن المنظمة والمنتجات إلى المستهلك‎ ليصوت-١‎ 
على اتجاهات المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى » بما يؤدى‎ ريثأتلا-١‎ 
إلى توجيهه نحو شراء المنتج.‎ 


ثانبا : أهمبة وظيفة الترويج : 

لما كان التسويق ينطوى على العديد من الوظائف » فإن الترويج يعتبر 
من أهم وظائف التسويق » ولا تقتصر وظيفة الترويج على ترويج السلع أو 
الخدمات فقط › وإنما تمتد إلى ترويج المعتقدات والأفكار » وذلك من خلال 
عناصر المزيج الترويجى وهى الإعلان والبيع الشخصى وتنشيط المبيعات 
والدعاية والنشر ٠‏ 


هذا » وتتبع أهمية وظيفة الترويج من خلال الجوانب التالية :- 
١-إمكانية‏ اقتناع المستهلك بالمنتج ومزاياه النفعية المحققة . 


Yo 
أهمية الترويج أيضا فى حالة الاحتكار أو المنافسة الاحتكارية »ء‎ رهظت-١‎ 
00 | ٠ طالما أن المنتجات متشابهة‎ 
أهمية الترويج مع زيادة حدة المنافسة الصناعية بين مختلف‎ رهظت-٠‎ 
٠ المنتجين لنفس السلع والخدمات أو لسلع وخدمات بديلة‎ 
4-تظهر أهمية الترويج فى إقناعه للمستهلك بشراء الكماليات بعد إشباع‎ 
٠ةمدقتملا الضروريات » وبصفة خاصة فى البلدان‎ 


| | أهداف وظيفة الترويج:.‎ LIS 

تمارس الجهود الترويجية لتحقيق eee‏ متكاملة من الأهداف» أهمها :- 

١-إعطاء‏ المستهلك الحالى والمستهلك المرتقب كافة البيانات عن المنتج 
(خدمة أو سلعة أو فكرة ) ؛ باعتبار أن الترويج هو فى الأصل أداة 
ee‏ | 

١-إثارة‏ اهتمام المستهلك وتحريك سلوكه لشراء المنتج ٠‏ . 

٣-العمل‏ على زيادة معدل شراء المنتج بالنسبة للمستهلك النهائى . 

؛ -تغيير اتجاهات المستهلك وتحويله عن المنتجات البديلة والمنافسة إلى 


وبالتالى ٠‏ فإن الهدف الأساسى للترويج هو الاتصال بجمهور المستهلكين 
لتعريفهم بالمنتج والتأثير الإيجابى عليهم لاقناعهم بأهميته إليهم › وتوليد 
الشعور لديهم بالحاجة إليه » ولحثهم على الشراء ٠‏ 


وابعا : الأنشطة الفرعية للترويج (المزيج الترويجى ): 

هناك عدة أنشطة فرعية للترويج هى : الإعلان » البيع الشخصى › تنشيط 
المبيعات » الدعاية والنشر » والتى تمثل فى مجملها المزيج الترويجى ؛ كما 
هو موضح من خلال الشكل التالى:- | 


Yo 


شکل رقم (۱۲) 
. عناصر المزيج الترويجى 


والواقع » أن هذه العناصر يختلف تأثير وأهمية كل منها حسب 
مجموعة من الاعتبارات » وهى الإمكانيات المالية ودرجة تطوير المنتتجء 
طبيعة المنتج » وطبيعة الطلب على المنتج وطبيعة المنافسة على المنتج فى 
السوق ٠‏ 
هذا » وسوف يتم تناول كل عنصر من هذه العناصر الأربعة - بشئ. 
من التفصيل- على النحو التالى : 
أ- الإعلان : | 
هو نشاط مخطط من الاتصالات مدفوعة الأجر 6 ويتمثل فى كافة الجهود 
التى تسعى لنشر الرسائل الإعلانية على جمهور المستهلكين بهدف تعريفسه 
بالسلعة (الخدمة ) ٠‏ وإقناعه بها » وحثه على شرائها ٠‏ 
ويتضح من خلال التعريف السابق ؛ أن هناك حقيقتين حول هذا 
التعريف.هما :- 
أ-أن الإعلان يعتبر أهم صور الاتصال غير الشخصى ٠‏ 
ب-أن الإعلان يتم مقابل دفع أجر لوكالة الإعلان ٠‏ 


Yo 


أجمبة الإعلان : 
ترجع أهمية الإعلان -باعتباره نشاطا ترويجياً وتسويقياً هاما - إلى 
مجموعة من الأسباب . أهمها :- 
١-أن‏ الإعلان يحيط المستهلك معرفة وعلماً بوجود المنتج واس تخداماته , 
ومزاياه النفعية ٠‏ 
-يعتبر الإعلان من أهم وسائل وأساليب الإعلام والدعاية واسعة الانتشار 
عن منتجات معينة ٠‏ | 
"-أن الإعلان يساعد المستهلك على تذكر المنتج وعدم نسيانه عن طريق 
تكراره٠‏ : ۰ 
ult‏ الإعلان يمارس دورا تعليمياً ؛ إذ أنه يساعد المس تهلك النهائى أو 
المشترى الصناعى على معرفة كيفية استخدام المنتج ٠‏ 
5-إن الإعلان يساعد على زيادة المبيعات ٠‏ وذلك بالنسبة للسلع ذات الطلب 


المرن ٠‏ 
ب - البيع الشخصى : 


وهو عبارة عن كافة الجهود والأنشطة التى تعمل على توصيل 
المعلومات عن المنتج والسلعة إلى المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى » 
عن طريق الاتصال الشخصى المباشر ٠‏ أو هو النقل الشفهى للرسالة البيعية؛ 
أو التقديم الشخصى للمنتج ٠‏ وهنا فإنه يجب التأكيد على حقيقة هامة ٠‏ مؤداها 
أن شخصية وجهود رجل أو مندوب البيع تمثل الركيزة الأساسية فى عملية 
هذا » وتتمثل أهم جهود رجال البيع الشخصى فى الآتى :- 
١-استقبال‏ العملاء بلباقة ولياقة وذلك وفقا لقواعد وأصول الإيتيكيت ٠‏ 
-تسليم السلعة إلى العميل مع حسن أداء الخدمة ٠‏ 
٣-تلقى‏ طلبات العملاء داخل وخارج المتجر والعمل على تلبيتها ٠‏ 
؛-تلقى طلبات متاجر الجملة والتجزئة والعمل على تلبيتها على الفور . 


0۹ 


٥-تعريف‏ متاجر الجملة والتجزئة والسماسرة الوكلاء بالسلعة ( أو الخدمة) 
وطرق استخداماتها ٠‏ 
“-تزويد المستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعين بكافة البيانات » والرد 
على استفساراتهم حول كل ما يتعلق بالمنتج ٠‏ 
۷-إقناع العملاء بالشراء وتوليد الشعور لديهم بالحاجة إلى السلعة ( أو 
الخدمة ) ٠‏ 
. وعلى ذلك »؛ فإن هناك مجموعة من الخصائص والشروط الواجب 
توافرها فى رجال البيع » وأهم هذه الخصائص والشروط » هى :- 
J‏ يكون رجل البيع متجدد معرفيا . وط دا ٠‏ ومتحضر سلوكيا . 
-أن يكون ملماً بكافة المعلومات.والبيانات عن المنتج / المنتجات التى 
تتعامل فيها المنظمة٠‏ 
"- أن يكون ملما بكافة الأساليب والفنون التسويقية لترويج المنتج. 
؛- أن يكون لرجل البيع دور فعال فى اتخاذ المستهلك للقرار الشرائى: 
٥-أن‏ يتوافر لرجل البيع القدرة والخبرة والمهارة فى إدراك حاجة العملاء 
ومعرفة دوافعهم الشرائية ٠‏ 
١-أن‏ يكون رجل البيع مهتما بمعرفة آثار جهوده البيعية فى المدى الطويل 
وتطوير قدراته ومهاراته الذاتية والبيعية 
-أن يتفوق رجل البيع على واجباته الوظيفية » من خلال تفعيل قدراته 
الإبداعية والإبتكارية » للبحث عن فرص تسويقية جديدة ٠‏ 
والواقع » أن توافر مثل هذه الخصائص والشروط لدى رجال البيع فى 
أية منظمة ٠‏ يمكن أن يؤدى إلى زيادة فرص تحقيق مزايا البيع الشخصى » 
والتى يتمثل أهمها فى الآتى :- | 
١-الاتصال‏ المباشر والشخصى بين العميل والبائع٠‏ 
١-إمكانية‏ استخدام مجموعة متنوعة من وسائل الإقناع ٠‏ 


1۰ 


SS 

why 
: المراحل التى بمر بها البببع الشخصى‎ 

يمر البيع الشخصى بسبع مراحل أساسية » سوف نتناول كل منها - بشيئ؛ 
من التفصيل - على النخو التالى : 
المرحلة الأولى : 

وهى مرحلة البحث عن العملاء المحتملين وتقويم كل منهم ؛ حيث يقوم 
رجل البيع بإعداد قائمة بالعملاء المرتقبين » مستعيناً فى ذلك بسجلات 
المنظمة والطلبيات والإعلانات ودليل التليفونات » ثم معرفة القدرات الشبرائية 
لكل عميل ورغبته فى الشراء » وكذلك استبعاد العملاء الذين لايمثلون أهمية 
بالنسبة للمنظمة التى يعمل فيهاء ٠‏ 
المرحلة الثانية : 

وهى مرحلة تجميع المعلومات والبيانات عن العملاء المرتقبين ودراسة 
هذه المعلومات والبيانات وتحليلها لمعرفة :- الصفات الشخصية لكل عميل » 
واحتياجات كل عميل » واتجاهات كل عميل نحو موديل معين ٠‏ والأنواع 
والموديلات المستخدمة لديه ٠‏ وبذلك يمكن التوصل إلى أفضل منهج للبيع 
ولعرض المنتج على العملاء ٠‏ 
المرحلة الثالثة : | 

وهى مرحلة الاتصال المياشر بالعملاء الذين تم البحث عنهم » ثم جمع 
معلومات عن كل منهم - وذلك بموافقة العميل أو بدون موافقته - مع اختيار 
الأملوب المناسب للاتصال المباشر خسب ظروف العمل . 
المرحلة الرابعة : 

وهى مرحلة عرض السلعة بطريقة مشوقة تجذب أنتباه العميل وتلفت 
نظره ٠‏ وبما يحفزه على اتخاذ القرار الشرائى » الذى هو هدف رجل البيع: 


المرحلة الخامسة: | 
وتعتبر هذه المرحلة من pal‏ وأخطر المراحل » وهى الخاصة بتلقى 
اعتراضات العميل ومحاولة التغلب عليها » وهذا يتطلب معرفة خصائص 
المنتج ء وصفات العملاء » وصفات وخصائص المنتج الذى يختص به رجل 
المرحلة السادسة : 
وهى مرحلة إنهاء البيع وإتمام الصفقة البيعية » وهنا يركز رجل البييع 
على الأتى :- | 
- استعراض كافة مزايا المنتج التى سوف ينتفع بها العميل . 
- تناول اعتراضات العميل لأعداد الردود المقنعة عليها » ولزيادة اقناعه 
بالمنتج » وترسيخ صورته الذهنية لديه٠‏ 
- إغراء العميل وتحفيزه على الشراء ؛ بل وتكرار الشراء من المنتج ذاته ٠‏ 
- توليد الشعور لدى العميل بأن حصوله على المنتج سيجعله يتفوق على 
غيره من الآخرين ٠‏ 
المرحلة السابعة : 
وهى مرحلة المتابعة لعملية البيع » وذلك لمعرفة أسباب عدم تقدم العملاء 
بطلبات شراء جديدة » والتعرف على ردود الأفعال الإيجابية والسلبية للعملاء 


تجاه المنتج ٠‏ 


هذا ويتضح من خلال المراحل السبع السابقة » أن على المنظمات 
المعاصرة ضرورة تكثيف الاهتمام بكفاءة رجال البيع » سواء من حيث 
تحرى الدقة فى اختيارهم - وفقا لمعايير علمية وعملية - أو تدريبهم أو ۰ 
تحفيزهم باستمرار » حتى تضمن لنفسها البقاء والنمو والتمنيز فى دنيا 
الأعمال . 


IY 


ج. تنشبط المببعات : 

وهو وظيفة ترويجية تعبر عن كافة الأنشطة التى يقوم بها رجال 
التسويق » بهدف إثارة وجذب المستهلك وإقناعه بالشراء داخل المتجرء 
ويعتبر تنشيط المبيعات من الوسائل غير الشخصية التى تدعم البيع 
الشخصى ووتتكامل معه ضمن منظمومة الترويج ‏ ومن أهم وسائل تنش يط 
المبيعات : الاجتماعات والندوات والمؤتمرات والكتييات عن المنتج 
والمباريات والحوافز والهدايا الترويجية والنماذج التوضيحية للمنتج٠‏ 


أجهمبة تنشبط المببعات : 

يعتبر تنشيط المبيعات وسيلة هامة ج دا بالنسبة لمتاجر التجزئة » 
وبصفة خاصة بعد زيادة انتشار متاجر البيع الآلى وخدمة النفس ٠‏ وانخفاض 
دور رجال البيع » وبالتالى زيادة الاهتمام بالمستهللك عن طريق تنش يط 
المبيعات وإقناعه بالشراء عن طريق مواقفع عرض السلعة ( متاجر 
ازفا : 


ومن ناحية أخرى » فإن وسائل تنشيط المبيعات تدعم وتكمل كلا من 
الإعلان والبيع الشخصى فى زيادة المبيعات من السلعة ضمن منظومة 
الترويج ٠‏ | 
أهداف تنشيط المبيعات : 00 

تسعى وسائل تنشيظ المبيعات إلى تحقيق عدة أهداف » أهمها :- 
"-جذب المستهلكين وتشجيعهم على شزاء المنتج٠‏ 
٣-مساعدة‏ تجار الجملة وتجار التجزئة فى تدريب رجال البيع ٠‏ 
٤‏ -التغلب على انخفاض المبيعات الموسمية. 


1۳ 
الفرق بين الإعلان وتنشيط المبيعات : 
على الرغم من أن الإعلان وتنشيط المبيعات كلاهمما يعتبر وظيفة 
ترويجية » إلا أن هناك فروقا أساسية بينهما » تتمثل فى الآتى :- . 
-١‏ إن وسائل تنشيط المبيعات تكون داخل المنظمة » بينما الإعلان يعتمد 
على وسائل التشر ء والتى تكون عادة خارج المنظمة٠‏ 
- أن الإعلان يعتمد على الأساليب الروتينية المتكررة » بعك س تتش يط 
للمبيعات ألذى يعتمد على الأساليب المبتكرة غير المتكررة ٠‏ 
-٠‏ أن كلا من الإعلان والبيع الشخصى يعتبر ضرورة لل ترويج بالتسبة 
: لكافة المنظمات › قى حين أن تنشيط المبيعات ٠‏ يمكن الاستغناء عنه » 
باعتباره ليس ضروريا لكل المنظمات وليس فى كل الأوقات ٠‏ 


د- الدعاية والنشيو: 
وهى أحد وظائف الترويج التى تهدف إلى إثارة الطلب على المنتج:ء 

وذلك باستخدام وسائل غير شخصية ؛ مثل الصحف المجلات والإذاعة 

والتليفزيون بدون مقايل (مجانا ) » وهذا هو الفارق الأساسى بين هما وبين 

الإعلان » كما أن هناك اختلاقات أخرى بين كل منهما فى بعض الجوانب ٠‏ 

وأهم هذه الجوانب هى :- 

١-أن‏ الإعلان يهدف إلى تزويد المستهلك بمعلومات عن المنتج ٠‏ قفى 
حين أن الدعاية والنشر تهدف إلى تزويد المستهلك بنوعية محددة من 
المعلومات « وتوجه إلى جمهور محدد Lied‏ 8“ 

۲-أن الإعلان يستخدم من خلال تكلفة تدفع لوكالات الإعلان»أما الدعاية 
والنشر فإنها تتم يدون (Whos) ie‏ + 

'-أن الإعلان يتمتع بثقة المستهلكين » أما أساليب الدعاية فأحياقا تحمل 
الحقيقة (الدعلية البيضاء) ء أو الكذب (الدعاية السوداء ٠)‏ 


1٦ ٤ 


 ةصرف الإعلان يمكن أن يتكرر ء أما الدعاية والنشر فقد لا تتاح لها‎ i+ 
| ٠راركتلا‎ 
: العوامل المؤثرة على المزيج الترويجى‎ 
هناك مجموعة من العوامل التى تؤثر على المزيج الترويجى - بصفة‎ 
: -: حامة - وأهم هذه العوامل هى‎ 
٠ التى يسعى الترويج إلى تحقيقها‎ فادهألا-١‎ 
٠ ازنة المالية المخصصة لممارسة الأنشطة الترويجية‎ وملا-٣‎ 
سواء من حيث المركز أو الموقع أو درجة‎ ٠ السوق‎ صئاصخ-٣‎ 
الانتشار » أو انمستوى الثقافى والحضارى للمستيلكين . أو طبيعة‎ 
٠قوسلا ودرجة المنافسة فى‎ 
- ع -دورة حياة المنتج الذى يتم الترويج له ( ظهور - نمو - نضج - هبوط‎ 
.) اختقاء‎ 
والواقع » أن كل العوامل السابقة تؤثر على درجة فعالية آلمزيج‎ 
٠رشنو انترويجى» سواء إعلان أم بيع شخصى أم تنشيط مبيعات أم دعاية‎ 
: خامسا : الترويج والإنترفت‎ 
يمارس الترويج - كأحد عناصر المزيج تسويقى - دورا هاما فى‎ 
» التواصل والتحاور مع الأفراد والمجموعات لاقناعهم بشراء منتجات معينة‎ 
أو الانتفاع بخدماتها » ولقد ساهمت تكنولوجيا المعلومات فى زيادة دعم‎ 
وحيوية وتفعيل الأنشطة الترويجية المختلفة » إلى حد أنه أدى إلى تغيير‎ 
جوهرى فى اتجاهات وآليات ووسائل ممارسة هذه الأنشطة للتأثير على‎ 
| ٠ءاوس الأفراد والجمهور على حد‎ 
فمثلا ۽ أصبح إعلان البريد المباشر والإستجابة المباشرة‎ 
يعتمد على‎ Direct — Mail and Direct- Response advertising 
» فى حين تغيرت طبيعة الإعلان التليفزيوتى‎ ٠ الحاسوب وتكنولوجيا الهاتف‎ 
نتيجة ظهور أساليب إعلانية جديدة ؛ مثل الإعلان حسب الطلب والدفع‎ 
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مقابل المشاهدة Ray- Per — View‏ « وغیرها من تطبیقات التکتولوجیا 
المعلوماتية الجديدة » كما تنامى استخدامات برامج الولاء المدعمة بتكنولوجيا 
المعلومات enabled Loyalty Programmers‏ — 11 » وكذلك بطاقات 
الإنتساب Smart Cards 4:83) alibi, Affinity Cords‏ سيكوز ن لها 
أثر كبير على برامج تنشيط المبيعات ٠‏ 
والواقع » أن جميع هذه العناصر الترويجية الإقناعية أ ت تدخل 
ضمن إطار ا فم لد بالتسويق المباشر Marketing‏ ]101:60 » وهو 
مصطلح يشير إلى جميع أنشطة الوسائل Media activities‏ « التى تول د 
سلسلة هن الاتصالات والاستجابات مع العميل الحالى والعميل المرتقب » 
وبالتالى فإن التسويق المباشر هو استراتيجية تستخدمها الشركات المتطورة 
اليوم لإقامة وإدامة حوار شخصى مع العملاء - كبديل لأساليب الترويج 
التقليدية - وتحقق من خلاله نجاحات مذهلة ؛ تتمثل فى تعظيم روابطها مع 
عملائها وزيادة مبيعاتها بمعدلات تفوق بكثير ما كانت تحققه من قبل “حين 
استخدامها لأساليب الترويج التقليدية آنذاك ٠‏ 
فضلاً عن ذلك ء فإن استخدام التسويق المباشر يحقق الكثير من المزايا 
- وفى مجالات عديدة - أهمها : 
١-استهداف‏ السوق بدقة متناهية » مما يقلص من احتمالات الاستهداف 
الخاطئ » الذى يهدر الإمكانيات المادية والبشرية للشركات 
-زيادة الأرباح وفرص تزويد العملاء الحاليين بمنتجات وخدمات مترابطة 
Products‏ 4 :»: ودون تحمل التكاليف الباهظة المترتبة على 
عمليات البحث المستمر والمتواصل عن عملاء جدد. 
RS Gin‏ وتصين الجودة ٠‏ وسزعة تأدية الخدمات النقمةا: 
والحفاظ على أفضل العلاقات الودية المباشرة بع العملاء ء نتيجة 
الاستغناء عن للوسطاء ٠‏ 





۲٦ 
› وعلى ذلك » فإن التسويق المباشر يعتبر مدخلا استراتيجياً إلى السوق‎ 
Competitive يؤدى إلى تمكين المسوق المباشر من تحقيق ميزة تتافية‎ 
8 00 advantage 
مقارناً بوسائل‎ ٠ هذا » ويتضح تأثير الإنترنت كثيرا فى مجال الإعلان‎ 
الإعلان التقليدية ( المقرؤة والمسموعة والمرئية ) » كما يتضح من خلال‎ 
-: الجدول التالى‎ 


الجدول (؟) 
أهم الفروق بين وسائل الإعلان التقليدية والإعلان عبر الإنترنت 


وسمائل الإعلان التقليدية (المقروءة See‏ 
والمسموعة والمرئية) RS E‏ 


١-تعتبر‏ وسائل اتصال غير شخصية › -تعتبر وسيلة شخصية جداً للحصول على 
تخاطب الجمهور كجملة (384855 | المعلومات الشخصية جداً » والتسى 
(media‏ 











غيره٠أى‏ أنها وسيلة لاتحتم مخاطبسة 
الجماعة ؛ بل تقوم على أساس مخاطبة 
الفرد (Personalized media)‏ 
-زائر الإنترنت يكون فى موقف المتفاعل 
الإيجابى المسيطر . والاتصال يمكن أن 
يكون متبادل وفى إتجاهين٠‏ 














؟ -تملى عليك ما تشاهد أو تقرأ أو تسمعء 
فالرسالة الموجهة هى من اتجاه واحدء 
أى من الوسيلة إليك ١‏ وبالتالى » فإن 
ب الشخص يكون فى موقف المتلقسى 
















"-إن جهل جمهور المستهلكين هو الشرط -أنت صاحب القرار الأول والأخير فيما 
الضرورى لنجاحها ؛ فلس تخدام || تشاهد وتتحكم فى الرسالة » تقبلها أو 
الصورة والنصوص المؤثرة هما 






ترفضها ؛ فالرسالة الموجهة هى فى 
وسيلتها لذلك فإنها لاتحقق التفاعل ما أ اتجاهين؛ ٠‏ 
بين المعلن والعملاء » ولا بين العملاء 
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تابع : أهم الفروق بين وسائل الإعلان التقليدية والإعلان عبر الإنترنت 


وسائل الإعان التقليدية EE deg Zell)‏ | 
والمسموعة والمرئية) Sorat‏ 


؛-تداعب الرغبات الكامنة داخل تفوس -تستخدم عنصرى الصورة والتص 






لبر صم رت واد العلادى 
00 " آلاف رسالة 











١‏ - لا تتحاور مع العميل › ولا يسستطيع 
العميل التحاور أو التفاعل معها؛ فهى 
اتصال من اتجاه واحد ٠‏ 






-تجذب المعلومة بالفارة » وحسب اختيار 
ورغبة العميل » ومن خلال هذه الآلية 
تتحاور مع العميل بشكل مباشر 
وشخصى » » وتترك للسيل فرصة 
sS‏ > وتزوده 










-ترك الخيار للعميل بانتقاء واختيار 
المعلومات التى يريدها عن السلعة أو 















ae 
قرار حرا باقن امه ونون أى‎ 
غموض أو تستر‎ 


ا ل 
التلفزيون والراديو والمجلات والجرائد ٠‏ | مواقع محددة. 


٠-يعتمد‏ نجاح الإعلان التقليدى على | -إن نجاح الحملة التسويقية هنا والموقع 
















مهارة المسوق ولباقة البائع وقدرة | وكل شئ يعتمد على المنتج ذاته بقدراته 
وكالة الإعلان ء وهى كلها جهات | وإمكاناته وذكاء القائمين على حملته 





خارجية عن المنتج الأساسى ذاته ٠‏ | الترويجية٠‏ 


جوهرية فيه . 






۸ 


تابع : أهم الفروق بين وسائل الإعلان التقليدية والإعلان عبر الإنترنت 


ig SE‏ ْ الأعلان عب الا 
والمسموعة والمرنية) إعلان عبد الإنترنت 


١-الرسالة‏ الإعلانية التقليدية تستهدف | -تستهدف الرسالة الإعلانية حث العمسلاء 
جذب انتباه المستهلك المحتمل ٠‏ وإثارة | على دخول الموقع › وليس مجرد التوقف 
اهتمامه وخلق رغبة لديه واقناعه بالسلعة عنده لقراءة الأشعار أو الأقوال المأثورة ٠‏ 
أو الخدمة المعلن عنهاء وحثه على 
شرانهاء ٠‏ 
عندما يشاهد العميل الإعلان التقليدى 
أو بقرأه أو يسمع به عبر وسائل الإعلان 
المختلفة.فإنه يمر بمرحلتين قبل الشراء: . 
المرحلة الأولى : أن يرى الإعلان ويستوعبه ٠‏ 
المرحلة الثانية : أن يتصل بالمعلن » وليس 
هناك ما يضمن للمعلن أن العميل سينتقل 
من المرحلة الأولى إلى المرحلة الثانية 
بنجاح ٠‏ ولا يستطيع المعلن التنببؤ بأن 
العمبيل سيتخطى المرحلة الأولىء 
وسيتذكرعنوان أو رقم هاتف المعلن ٠‏ 
© ١-يلجأ‏ المعلن إلى إيعاد إعلاناته عن 
إعلانات المنافسين حتى يضمن النجاح ؛ 
وتحقيق الهدف المنشود من اعلاناته ٠‏ 




































-الإنترنت ئيست مجرد وسيلة للإعلان ؛ بسل 
هو وسيلة لإبرام الصفقات والعقود وإتملم | 
صفقة البيع فى نفس لحظة الإعلان » 
فالعميل يمكنه أن يتصل بالمعلن عن طريق 
البريد الإلكترونى ليوم الصفقة ء ويتم البيع 
فى نفس لحظة رؤيته للإعلان » وهكذا 
فإن المعلن يصبح متأكدا من أن العميل 
سيتخطى كافة مراحل الشراء بنجاح٠‏ 


























-يضع المعلن إعلاناً إليكترونياً صغيراً عن 
شركته فوق صفحة إلكترونية شهيرة حتى 
يضمن النجاح فى ترويج الصفحة 
الإليكترونية » ويفضل أن يشارك فيها 
المنافسون العاملون فى نفس المجال ؛ 
فالزائر للإنترنت يقضل أن يذهب إلى 
صفحة تجمع معلومات حول عدد كبير من 
الشركات المتنافسة ؛ وليس إلى صفحة 
شركة واحدة فقط ٠‏ 












الباب الرايع 
العلافات مع المستهلكين 


الفصل الحادي عشر : تحليل سلوك المستهلك 
الفصل الثاني عشر : إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات 
الفصل الثالث عشر : حماية المستهلك 





الفصل الحادي عشر 
تعليل سلوك المستهلك 
- مقدمة 
- دواعي الاهتمام المتزايد بسلوك المستهلك ٠‏ 
- أهمية دراسة سلوك المستهلك ٠‏ | 
- مداخل سلوك المستهلك ٠‏ 
- التصورالفكري للمؤثرات السلعية والتجاوب السلوكي ٠‏ | 
- عملية الشراء كنظام متكامل ٠‏ 
- محددات سلوك المستهلك : 
- المحددات الثقافية لسلوك المستهلك ٠‏ 
- المحددات الاجتماعية لسلوك المستهلك ٠‏ 
- المحددات الشخصية لسلوك المستهلك ٠‏ 
( النماذج المختلفة للشخصية وإستراتيجيات التعامل معها ) 
- المحددات السيكولوجية لسلوك المستهلك ٠‏ 
- عملية اتخاذ القرارات الشرائية ٠‏ 





الفصل الحادي عشر 
تحليل سلوك المستهلك 


مقدمة : 0 

يعتبر المدخل السلوكي اتجاها حديثا في شتى مجالات التسويق ؛ 
فمثلاً بعد أن كانت الإدارة تعتمد - بصفة أساسية - في رسم سياساتها 
التسويقية المختلفة » على الصفات والخصائص المادية للسوق ٠‏ والعناصر 
الديموجرافية للمس تهلكين » شهدت السنوات الأخيرة تطورا ملحوظا في 
الاهتمام المتزايد بالبحث في سيكولوجية المستهلك للسلع - والمستفيد من 
الخدمات - بهدف فهم الجوانب الهامة من سلوك الأفراد في مواقف الحياة 
الفعلية › والتنبؤ بها ء ودراسة حاجات ورغبات المستهلكين ودوافعهم 
وديناميكيات سلوك جماعات المستهلكين » بما يسهم في ترشيد رسم وتنفيد 
مختلف السياسات التسويقية . 

ومن ناحية أخرى » فإن المعضلة التسبويقية الآن ٠‏ لا تكمن في مجرد 
قدرة المنظمة على اتخاذ القرارات ورسم السياسات التسويقية المختلفة 
فحسب؛ بل إن المعضلة التسويقية الحقيقية تكمن حاليا في مدى قدرة المنظمة 
على اتخاذ القرارات ورسم السياسات ووضع الإستراتيجيات التسويقية » التي 
تتوافق مع رغبات واحتياجات وأذواق ومطالب وتفضيلات المستهلك النهائي؛ 
وكذلك المشتري الصناعي . | 

وبالتالي » أصبحت ماكو لول سارك المستهلك بمثابة نقطة 
الانطلاق الأساسية للمدير المتميز نحو وضع الإستراتيجيات التسويقية 


اللاا. 


AVE = 


الفعالةء وأصبحت إدارة التسويق بالمنظمة معنية أساسا بفهم وتفسير سلوك 

المستهلك » والتنبؤ بأنماطه السلوكية المستقبلية » وبما يقلل من مخاطر فشل 

المنتجات » ويقلل من احتمالات فشل المنظمة ذاتها وغيابها من دنيا الأعمال. 

أولا : دواعي الاهتمام المتزايد بسلوك المستهلك : | 
لقد زاد الاهتمام بدراسة الجوانب السلوكية للمستهلك النهائي 

والمشتري الصناعي » في الستينات من القفرن العشضرين 

(1110 وما بعدها)» بحيث أصبح الآن موضوعا حاسما في التسويق» وذلك 

لعدة أسباب أهمها(): ١‏ 

١‏ - الاقتناع المتزايد من جانب غالبية رجال الأعمال بأهمية الوفاء 
بمسدئولياتهم الاجتماعية على نحو أفضل ٠‏ وذلك من خلال تلبية 
احتياجات ومطالب وتفضيلات المستهلكين . 

١‏ - حاجة المنظمات المتزايدة للمعلومات الدقيقة » والمبنية على دراسة 
الواقع ٠‏ وذلك للإجابة على أسئلة المهتمين بحماية المستهلك ورفاهيته 
من تصرفات بعض المنتجين وبعض المودعين . 

- الاقتناع المتزايد من جانب غالبية المديرين بالمفهوم الحديث للتسويق ٠‏ 
والذي يقوم على ضرورة التعرف على حاخات ورغبات وأذواق 





(1) - A.R. Morden, Elements of Marketing, Third Edition, (U.K.: 
University of Teesside, 1993), P. 57. 
٠» )١155 » -د. محمد فريد الصحن . مبادئ التسويقء (الإسكندرية: الدار الجامعية‎ 
. ۱۲۱-۱۱۹ ص ص‎ 
عرض موجز لغالبية النماذج المستخدمة في دراسة سلوك‎ ٠ -د. أمين فؤاد الضرغامي‎ 
المجلد العاشرء‎ ٠ المستهلك : مجلة الإدارة » القاهرة : اتحاد جمعيات التنمية الإدارية‎ 
. 7١-65٠0 ص ص‎ » ١51/17 العدد الثاني › أكتوبر‎ 


Vo 


يستمد منه كافة القرارات الإدارية للمنظمة . 


تعاظم تأثير المتغيرات البيئية » سواء على المنظمات أو الأفراد مثل 
زيادة وعي المستهلكين » وتنظيم أنفسهم في جماعات ». وانتشار حركة 


حماية المستهلك . بالإضافة إلى تأثير القرارات الحكومية على 
المنتجين لأخذ رغبات ودوافع المستهلكين في الحسبان » وارتفاع 
مستوى الدخل المتاح للتصرف » وتغير العديد من العادات الاجتماعية 
كنتيجة للتطور التكنولوجي وتقدم المجتمعات : 


ارتفاع معدل فشل الكثير من المنتجات الجديدة » نتيجة سوء تخطيط 


الإستراتيجيات التسويقية › لعدم فهم سلوك ودوافع المستهلك › وفقا لما 
أكدته النتائج التي أسفرت عنها العديد من البحوث والدراسات 
المعاصرة في هذا الشأن . 

تعقد عملية اتخاذ القرارات » حيث لا تقتصر دراسة سلوك المستهلك 
على الإجابة عن سؤال : ماذا يشتري الفرد ؟ ؛ بل تمتد إلى البحث 
عن كيفية القيام بالشراء وتوقيته وأسبابه » كما أن هناك العديد من 
الأطراف المؤشرة على اتخاذ القرار ؛ مثل المبادرين بفكرة الشراء 
والمؤثرين والمشترين والمستعملين للسلعة ٠‏ فقد تقوم الأم بشراء 
مس تلزمات الأسرة من المواد الغذائية » وهي متأثرة برأي أطفالها أو 
زوجها ٠‏ والأب قد يبادر بفكرة شراء نوع معين من السلع ٠‏ والأم هي 
التي تتخذ القراز الشرائي ٠‏ ورجل البيع يؤثر على تفضيل نوع معين 
عن آخر (ماركة / صنف) ‏ والأطفال هم مستعملي السلعة ذاتها . 
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۲۷٦ 


۷ - التقدم في العلوم السلوكية ٠‏ وتزايد قبول أساليب بحوث العمليات 
ونماذج المحاكاة ٠‏ التي تتطلب درجة عالية من الفهم للظاهرة موضوع 
البحث » من حيث مكوناتها وسلوكها . 

+ - تزايد حدة المنافسة العالمية على الجودة والسعر والوقت بين مختلف 
المنظمات ٠‏ وذلك من خلال تعبئة مواردها المادية والبشرية الحالية 
والمستقبلية في سبيل كسب رضاء المستهلك . وبما يحقق لها النجاح 
والفعالية » بل وإمكانية الوصول إلى القيادة الرائدة Leadership‏ 
Role‏ . 

ثانياً : أهمية دراسة سلوك المستهلك : 
يمكن إرجاع أهمية دراسة سلوك المستهلك إلى ثلاثة مستويات وهي: 

المستهلك ذاته » المنظمة › الدولة ككل » وسوف يتم تناول كل مستوى منها 

على حده ء وذلك على النحو التالي7): 

أولاً : فيما يتعلق بالمستهلك : 
فإن دراسة أنماطه السلوكية أمرا له دلالته الهامة في المجالات 

التسويقية وذلك للاسباب التالية : 

١‏ - تؤدي دراسة سلوك المستهلك إلى إمكانية قيام المنظمات بإنتاج 
النوعيات المطلوبة من السلع والخدمات ٠‏ وبالكمية المناسبة ٠‏ 


(1) -د. حنفي سليمان .» سلوك المستهلك » (الزقازيق : بدون ناشرء 
)ءصض ص 06-7 . | 
- د. محمد عبد الله عبد _الرحيم ٠‏ العلاقات مع المستهلكين : مدخل سلوكي » 
(القاهرة : بدون تاشر » ۱۹۷۸) » ص ص 1۲-٤١‏ . 


YVV 
ELLY cya Ale فطارة ورا بى دز‎ $y a Gy ate, 
, | . لحاجاتهم‎ 
تؤدي دراسة سلوك المستهلك إلى مساعدته على وضع أولويات‎ - ١ 
لقراراته الشرائية » وذلك في حدود قدراته الشرائية الحالية‎ 
والمستقبلية» وبالتالي تمكينه من الاستخدام الأمثل لموارده المالية‎ 
| . المحدودة‎ 
: ثانياً : فيما يتعلق بالمنظمة‎ 
فإن هناك العديد من المزايا التي تعود عليها » نتيجة دراسة سلوك‎ 
| : المستهلك » وأهم هذه المزايا ء هي‎ 
بمثابة نقطة الانطلاق المنطقية التي‎ ٠ تعتبر دراسة سلوك المستهلك‎ - ١ 
تسبق جميع القرارات التخطيطية الخاصة بالمنظمة » فمثلا تخطيط‎ 
حجم الإنتاج لفترة زمنية مقبلة » وما يصاحب ذلك من تخطيط‎ 
لمتطلبات هذا الإنتاج ( تجهيزات رأسمالية / مواد أولية / عمالة‎ 
الإنتاج ... الخ ) » لابد أن يعتمد على التنبؤ بحجم المبيعات في ضوء‎ 
| . احتياجات المستهلك‎ 
Gd ies لات رمطات‎ 5 sho, 
حيوي للمنظمة ء نظرأ لأن فعاليتها النهائية لا ترتبط بقدرتها على‎ 
. الإنتاج فحسب » بل بقدرتها على تسويق ما تنتجه‎ 
تفيد دراسة سلوك المستهلك المنظمة في تفادي أخطاء تقديراتها‎ - ١ 
للمبيعات والإنتاج › وبالتالي عدم حدوث خلل بينهما » يؤدي‎ 
. بالضرورة إلى تكوين مخزون سلعي كبير‎ 


YVA - 


٣‏ - تفيد دراسة سلوك المستهلك المنظمة في التخطيط الإستراتيجي 
للمنظمة › ويما يمكنها من تتمية أسوققها الحالية » وفتح أسواق جديدة ‏ 
في المستقبل . 

- تفيد دراسة سلوك المستهلك المنظمة في مجال زيادة قدرتها على 
تطوير منتجاتها » سواء من حيث إضافة منتجات جديدة أو إسقاط 
لمنتجات قائمة ٠‏ أو إضافة استعمالات جديدة للمتتجات الحالية . 

د - تؤدي دراسة سلوك المستهلك أيضا ء إلى زيادة قدرة وفعالية العاملين 
في مجال. التسويق بالمنظمة ٠‏ ونظرا لمعرقتهم بالسلع والمواصفات 
التي يفض لها المستهلك ٠‏ ومعرفة الطرق التي يتم من خلالها اتخاذ 
القرارات الشرائية » ويما ينعكس بدوره على فعالية المنظمة في اختيار 
أساليب الإعلان والترويج ومنافذ التوزيع المناسبة . 

1 - عادة ما ينتج عن دراسة المنظمة لسلوك المستهلك ٠‏ إمكانية تقسيم 
جمهور المس تهلكين ٠‏ وققا لمجموعة من الخصائص الاقتصادية ‏ 
والسكانية » وبالتالي زيادة قدرة المنظمة على إتباع سياسة فعالة 
للتمييز في منتجاتها » والتي تقوم على فكرة أن السلعة الواحدة بمستوى 
جودة واحد ء قد لا تروق لجميع فئات المستهلكين نظرا للاختلافات . 
التي توجد بينهم ٠‏ وبالتالي فإنه يجب على المنظمة إتباع سياسة التمييز 
المشار إليها » حتى يمكنها اجتذاب أكبر عدد من النوعيات المختلفة من 

ثالثاً : فيما يتعلق بالمستوى القومي : 
فإن هناك العديد من المزايا التي تعود على الدولة ككل › نتيجة 

لدراسة سلوك المستهلك ٠‏ وأهم هذه المزايا » هي : 


م 


1۷۹ 


تفيد دراسة سلوك المستهلك في مجال ترشيد السياسات العامة والمحلية 
اللازمة لتوفير الاحتياجات المعيشية لأفراد المجتمع - كأحد الالتزامات 
الواقعة على عاتق الدولة نحو مواطنيها - وذلك بصرف النظر عن 
القلسفة الاقتصادية التي تدين بها الدولة ذاتها (اشتراكية/ رأسمالية) . 
تفيد دراسة سلوك المستهلك في مجال التخطيط للتنمية الاقتصادية » 
حيث يأخذ التخطيط في اعتباره ضرورة وضع أولويات تمثل شدة 
حاجة المجتمع إلى أولويات دون أخرى ء وحتى يمكن للقائمين 
بالتخطيط وضع هذه الأولويات على المستوى فرعي ينك للم عالق 
الأمر يتطلب ضرورة دراسة ما يعتبره أفراد المجتمع أكثر أهمية من 
غيره . | 

تفيد دراسة سلوك المستهلك في توفير الموارد المالية اللازمة لتمويل 
خطط التنمية الاقتصادية » حيث يؤدي نجاح المنظمات في تخطيط 
إنتاجها بما يتوافق مع حاجات المستهلكين إلى زيادة أرباحها » والذي 
يُعاد توجيهه أو توجيه الجزء الأكبر منه إلى استثمارات إضافية سواء 
للمنظمة أو للدولة ككل . 

وإجمالا ٠‏ فإن إجراء دراسات دقيقة في مجال سلوك المستهلكين في 
جميع القطاعات الاقتصادية » يمكن أن تؤدي إلى زيادة قدرة الدولة 
على الاستخدام الأمثل لجميع مواردها الاقتصادية » وكذلك زيادة 
فرص تحسين مستوى معيشة ورفاهية المواطنين بها . 
: مداخل سلوك المستهلك : 

يتجاوب المستهلك مع عدد كبير من المؤثرات المتحركة » التي 


يستحيل تثبيتها في أي وقت من الأوقات ٠‏ وهدف رجال التسويق ليس مجرد 


GG 


YAe 


اكتشاف الأسباب الحقيقية لسلوك المستهلك فحسب بل محاولة الاقتراب منها 
أيضا بقدر الإمكان . | ش 

ولقد أعد الكثير من خبراء التسويق إستراتيجيتهم عن التصرفات 
الرشيدة للمستهلكين ٠‏ ولكن هذا لا يكفي ٠‏ إذ لابد من التطلع أيضا إلى 
التصرفات غير الرشيدة التي تصدر عنهم ٠‏ ومهما كانت الدراسة دقيقة » فلا 
يمكن أن تأتي النتائنج معصومة من الخطا!) . 

والواقع » أن من أصعب الأمور في دراسة سلوك المستهلك › هو أن 
نصل إلى ما يحدث في ذهن المستهلك ٠‏ أي أن نصل إلى القرارات التي تتم 
داخل ذهن الإنسان ٠‏ إذ يستحيل أن يصل إليه أي باحث أو محلل › وقد يكون 
المؤثر أو المحرك لتصرفات الإنسان ما يذكره رجل البيع أو ما جاء في 
إعلان نشر في صحيفة أو أذيع في التليفزيون » فيحدث عنها تجاوب يؤدي : 
إلى الشراء أو الامتناع عن الشراء أو طلب معلومات إضافية ٠‏ والعلاقة بين 
المؤثر وبين التجاوب أو رد الفعل إنما يحكمه ما يدور أصلاً في ذهن 
الإنسان . 

وطالما أنه يصعب أن نحدد مباشرة الحاجات والدوافع والضغوط 
الحضارية والاجتماعية » التي تؤثر في إحداث التجاوب السلوكي المطلوب » 
فإن أحسن ما يمكن الوصول إليه هو بعض الاستنتاجات التي تعتمد على ما 
تم بالفعل . أو ما اتخذه من قرارات ٠‏ ويوضح الشكل التالي ما يدور في 
أذهان البشر نتيجة لمجموعة من المؤثرات الخارجية . 





(1) د محمد سعيد عبد الفتاح» إدارة التسويقء (الإسكندرية : الدار الجامعيةء (۹۸٤‏ 
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انستنتاحات 






الحاجات والرغبات 

المؤثرات السلعية -->]| الدوافعم الاتجاهات 
(خصائص السلع سه إإ الأاسرة الطبقة 
الاجتماعية 


اخریى 


شكل رقم )١7(‏ 
التفاعلات الناتجة عن المؤثر ات الخارجية 

وقح نن خا JOM‏ اسايق ان قر ات فة ية ف 
خصائص السلع والخدمات تتفاعل في ذهن المستهلك مع الحاجات والرغبات 
والدوافع والاتجاهات وتأثيرات الأسرة والحضارة والطبقة الاجتماعية 
Up ya ali de la dy‏ غي من Say Cnty 6 cS shall Cole‏ عمل 
استنتاجات معينة من جانب رجال التسويق عنها . 

والمثال على ذلك ٠‏ هو التجارب التي أجريت على شرب القهوة بين 
الشباب في أسواق الولايات المتحدة الأمريكية » إذ وجد أنه على الرغم من 
انتشار وتنوع الأنواع المقدمة ٠‏ وعلى الرغم من الإعلان عنها والترويج لها 
( المؤثر ) » إلا أن رد فعل الشباب كان الإعراض عن شرب القهوة . 

وأصبحت المشكلة أمام الباحثين » هي اكتشاف ما يدور في ذهن 
الشباب » والذي أدى إلى هذه النتيجة السلبية ؛ حيث أسفرت بعض الدراسات 


YAY 


عن نتائج تفيد بتفضيل الشباب للمشروبات الغازية والمثلجة » كما أسفرت 
بعض الدراسات الأخرى عن نتائج تفيد بعدم إستثاغة الشباب لطعم القهوة . 
ومثال آخر ٠‏ عما يحدث في إنجلترا ؛ حيث أسفرت نتائج الدراسات 
عن نفضيل الشباب للقهوة بعكس ما درج عليه أباؤهم ٠‏ مع العلم بان 
المستهلكين في إنجلترا - بصفة عامة - يفضلون شرب الشاي عن القهوة : 
وهذه الأمثلة وغيرها » توضح أن ماتم تقديمه من مبررات لاتجاه فئة معينة 
مسن المستهلكين كانت محض استنتاج صحبح ؛ فرجل التسويق عليه أن 
يستنتج - إلى حد ما - أسباب سلوك المستهلك » ولكن اليدف من البحث 
والدراسة العلمية - في أي مجال - هو تخفيض نسبة الاستنتاجات إلى أقل 
حد ممكن › وكلما كانت الدراسة مبنية على براهين محددة › كلما كانت الثقة 
كاملة في النتائج التي يتم التوصل إليها . 
رابعاً : التصور الفكرى للمؤثرات السلعية والتجاوب السلوكي : 
غالبا ما يتحقق التجاوب السلوكي من جانب المستهلك » عند الحد 
الأدنى الذي تتمشى فيه السلعة مع تصوره الفكري ٠‏ وهذا يستند إلى عدة 
افتراضات » هي :. 
> أن المستهلك سوف يتعرض إلى مؤثرات سلعية . | 
> إذا تعرض المستهلك للمؤثرات السلعية › فإن التجاوب السلوكي من جانبه 
سوف يحدث إذا كانت السلعة تتمشى إلى حد ما مع تصوراته عن ذاته . 
> أن التجاوب السلوكي من جانب المستهلك هو العمل الفوري . 


)3(1- أحمد عادل راشد و د. حسين رمزي كاظم ٠‏ مرجع سبق ذكره » ص ص 
1۱1٤-۲‏ 


YAY 


~~ 


التعرض للمؤثرات السلعية : 

يتعرض المستهلكون للمؤثرات السلعية من خلال مصادر الترويج 
مثل الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر » ولا تصل إلى 
المستهلك كل الرسائل الموجهة إليه عبر هذه المصادر ؛ كما أن المستهلك 
ذاقه لا يتأثر بكل هذه الرسائل ٠‏ ولا توجد لديه الرغبة في ذلك ٠‏ وحتى إذا 
تأثر بواحدة » كما يحدث حين يقرأ مجلة مثلاً ٠‏ فإنه لا يتقبل سوى عدد قليل 

من إعلاناتها » وما يراه في هذه الإعلانات التي شاهدها وتقبلها » ستكون 

| أكثر الإعلانات أهمية بالنسبة له » وأكثر تعلقا وارتباطا به . ٠‏ 

والواقع ء أن هناك مجموعة من الاعتبارات التي تؤثر في سلوك 
المستهلك في موقف معين » حيث يتعرض لمجموعة من المؤثرات الموقفية 
( الففسيولوجية / الاجتماعية / الحضارية ...) التي تجعله يتصرف بطريقة 
معينة دون أخرى . 
التجاوب السلوكي للمؤثرات السلعية : 

في حالة وصول المؤثرات السلعية إلى المستهلك ٠‏ فقد لا يتجاوب 
سلوكيا معها ٠‏ ولا يتصرف متمشيا معها » حتى ولو كان راغبا فيها بدرجة 
كبيرة ٠‏ حيث لا يؤدي بالضرورة إدراك المؤثر إلى الاستجابة المباشرة . 
بمعنى أنه نادرا ما تكون هناك علاقة وصلة سببية مباشرة بين أية رسالة 
وبين الاستجابة الشرائية » فالرسائل كلها ليست جوهرية بالنسبة للمستهلك في 
أي وقت من الأوقات وسواء حدثت الاستجابة أو لم تحدث » فإن الموقف ما 


زال متأثرا بمجموعة من المؤثرات والمحددات . 


YAS 


أضف إلى ذلك » أن المستهلك لا يعيش وحيدا بمفرده في المجتمع 2 
فهو مرتبط بعلاقات اجتماعية متعددة » كما أن الاتصالات الشخصية بينه 
روعت ارعن ق io palo pal‏ ية امات آي کرد اه جن 
مختلف السلع والخدمات ؛ ومن ناحية أخرى » فإن المستهلك نادرأ ما يتلقى 
المعلومات بصورة سلبية » حيث ينتقي ما يدركه » ويسعى إلى الحصول على 
المعلومات التي تساعده على اتخاذ قرار الشراء » كما هو الحال عند شراء 
السيارة . فإن المستهلك يزور عدد من معارض السيارات » ويلجأ إلى 
أصدقائه ومعارفه وأقاربه للحصول على معلومات ونصائح منهم في هذا 
الشأن كما ينتبه إلى إعلانات السيارات ٠‏ بل ويقرأ التقارير والكتالوجات 
الخاصة بالسيارات . 

أما في حالة شراء السلع الاستهلاكية الميسرة » فإن المستهلك قد 
عع ال الحصول على معلومات تساعده فقط على اتخاذ أفضل القرارات 
الشرائية المرتبطة بهذه السلع . 
خامساً : عملية الشراء كنظام متكامل : 

يعتبر نموذج الصندوق الأسود 3840061 gala Lu! Black Box‏ 
سلوك المستهلك › حيث يقوم على المنهج السيكولؤجي ٠‏ الذي ينظر إلى 
العقل البشري كوحدة لتشغيل البيانات غأمل] Information Processing‏ « 
یقوم باستقبال مدخلات ءاامہ] تمثل a] ol LS « Stimuli duels Gl ye‏ 
مخرجات Outputs‏ تمثل الاستجابة 16650015565 أو Actions Gl ail!‏ 

ويمكن تصوير هذا النموذج في الشكل المبسط التالي : 


YAO 





شكل رقم )١4(‏ 
النموذج المبسط لسلوك المستهلك كنظام 

أما ما يحدث من نفاعل داخل هذا الصندوق الأسود » فإنه لازال 
موضع تخمينات واستنتاجات وتجارب ؛ فالرسائل التي تستقبلها وحدة 
التشغيل » يتأثر تشغيلها بالصفات الشخصية 152145 26850821 والإدراك 
Perception‏ والدوافع Motivati0¬n‏ والاتجاهات Attitudes‏ الخاصة 
بالفرد . | 

وعلى ذلك » فإنه يمكن توضيح ذلك النموذج تفصيلة » كما هو مبين 
بالشكل التالي('): 


(1) -د. محمد عفيفي حموده » إدارة التسويق» (القاهرة : مكتبة عين شمس» 11( 
ص 6868 . 
- د. محمد عبد الله عبد الرحيم » مرجع سبق ذكره ص ص ۷٦-۷۳‏ . 


YA 


اختيار ال نتج 


اختيار الماركة 


اختيار ٠ه‏ 
التوزيع 
الكمية المشتراه 
معدل تكرا 
el yl‏ 





شكل رقم )١١(‏ 
النموذج التفصيلي لسلوك المستهلك كنظام 

رتنع وين حكن Le gis GL JS‏ لورت cl AL‏ 
يستقبلها المستهلك عبر القنوات والوسائل الإتصالية المختلفة » ثم يتم التفاعل 
بينها جميعا داخل العقل لتسفر في النهاية عن صور متعددة ودرجات متفاوتة 
من التجاوب السلوكي » ممثلا في القرارات الشرائية المتعلقة بالمنتج 
المختارء ونوع الماركة المفضلة » ومنفذ التوزيع الملائم » والكمية المناسبة 
للشراء والمعدل المعقول لتكرار الشراء من المنتج ذاته . 
سادساً : محددات سلوك المستهلك : | 

بعد استعراض عملية الشراء كنظام متكامل » فإنه من الأهمية بمكان 
حصر وتصنيف محددات سلوك المستهلك ؛ حيث يتحدد هذا السلوك نتيجة 
لتفاعل مجموعة من العوامل المتنوعة ٠‏ التي تؤثر في النهاية بشكل أو بأخر 


YAY 


على سلوك المستهلك » ويمكن حصر وتصنيف هذه العوامل - وفقاً لدرجة 
تجانسها - كما هو موضح بالشكل التالي : 





شكل رقم )1%( 
محددات سلوك المستهلك 
Gilad SLD day ga Led folds‏ ب توف ن ارول کل 
مجموعة من العوامل (المحددات) المؤثرة على سلوك المستهلك ٠‏ بمكوناتها 
الفرعية - تفصيلا - كالآتي : 
أولاً : المحددات الثقافية لسلوك المستهلك : 
يتسع مفهوم الثقافة ليشمل كافة القيم والعادات والفنون والآمال 
والتطلعات والمهارات المشتركة بين الأفراد في مجتمع معين ٠»‏ والتي يتم 
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انتقالها من جيل إلى آخر e‏ وبحيث يمكن اعتبارها نمطا سلوكيا موحد في 
المجتمع ذاته . ْ 

وعادة ما ترتبط الثقافة بالمناطق التي نشأت فيها ؛ فمثلا دول أوربا ' 
ودول جنوب شرق أسيا والدول انعربية » لكل منها مقومات ثقافية متميزة 
عن الأخرى ٠‏ كما أن الدول العربية ذاتها تتفاوت نسبيا في المقومات الثقافيةء 
فدول الخليج لها مقومات ثقافية تختلف نسبيا عن تلك المقومات الثقافية 
الخاصة بالمجتمع المصري ٠‏ بل إن المجتمع المصري ذاته يضم ثقافات 
متباينة نسبيا » فهناك مثلا عادات وفنون وقيم أهل الصعيد » وغادات وفنون 
وقيم سكان المدن الساحلية » وعادات وفنون وقيم أهل الريف ... وهكذا . 

والواقع › أن هذه النفاوتات الثقافية النسبية تنعكس مباشرة على 
الأنماط السلوكية للمستهلكين » بما يبرر ضرورة أخذها في الحسبان حين 
تقسيم السوق إل.-ى قطاعات أو تخطيط وتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية 
المختلفة. 

هذا » وتتمسّل أهم المحددات الثقافية لسلوك المستهلك › فيما يلي : 
-١‏ الثقافة العاحة : 

وتا ف .خدمة العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ؛ حيث يوجه 
السلوك الإنسانى في كثير من جوانبه بالاكتساب » فالطفل ينمو في مجتمع 
ويتعلم قيم وتفضيلات أساسية » يسلك ويتصرف وفقا لها ٠‏ كالذي ينشأ في 
مجتمع إبسلامي يكشسب مجموعة من القيم » مثل الإيمان بالله والأمانة 
والصدق وطاعة الوالدين ٠‏ والحفاظ على الجيرة » والإخلاص في العمل ... 
الخ » وقد يختلف هذا » قليلا أو كثير؟ عما يكتسبه الطفل الذي نشأ في مجتمع 
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غربي › حيث تسود قيم أخرى بدرجة أكبر » مثل الاستقلالية والحرية 
والفردية وشرب الخمر ... الخ . 
وتؤثر النقافة العامة بلا شك على سلوك الأفراد في أي مجتمع ٠‏ 
فالنساء مثلاً في المجتمع الأوربي يُقبلن على شراء ملابس معينة تختلف عن 
تلك التي يُقبلن عليها النساء في المجتمع.الإسلامي» وكذلك الحال بالنسبة 
لتفضيل أنواع معينة من الأطعمة والمشروبات . 
؟ - الثقافقات الفرعية : . 
يمكن التفرقة بين أربعة أنواع من الثقافات الفرعية وهي(": 
> مجموعة القوميات ٠» 0t‏ فهناك المصري والأمريكي 
والإنجليزي والياباني ... الخ » وكل منهم له ثقافاته الخاصة بمجتمعه › 
حتى لو انتقل إلى مجتمع آخر ٠‏ وأقام فيه بشكل مستمر » مثل سلوك 
الأمريكان أو الإنجليز في القاهرة أو في صنعاء أو في قطر ء فينفقون 
كثيرا على السياحة » ويذهبون إلى المناطق الأثرية » ويشترون الخمور 
. في حالة وجودها ٠‏ ويشربون عصير البرتقال في الصباح ٠‏ ويكثرون من 
تناول القهوة جاهزة الإعداد . | 
> مجموعة الأديان : فهناك المسلمون والمسيحيون واليهود » وكل فئة منهم 
لها ثقافاتها المرتبطة بدينها » والتي تؤثر بدورها على تفضيلاتهم في 
الشراء » مثل عدم أكل المسلمين لحم الخنزير وعدم شربهم للخمور . 





(1) د. محمد محمد إبراهيم ‘ السلوك التنظيمي : وتطبيقاته في منظمات الأعمال ٠‏ 
(شبين الكوم : الولاء للطبع والتوزيع 6 4°( ۰ ص ص ۲۸۵-۲۸٤‏ . 
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> مجموعة الأجناس : فهناك .السود والبيض › ولكل منهم أنماط حياته 
وعاداته واتجاهاته » التي تنعكس على سلوكه كمستهلك . 
> مجموعة المناطق الجغرافية : فهناك سكان الوجه البحري وسكان الوجه 
لقبلي وسكان منطقة القناة وسكان منطقة الإسكندرية وسكان منطقة 
سيناء» ولا شك أن المناطق الجغرافية تؤثر أيضا على الأذواق والرغبات 
والتفضيلات » وبالتالي يمكن أن يختلف سلوك المستهلك نسبيا من منطقة 
جغرافية لأخرى . 
وعلى ذلك ٠‏ فإنه من الأهمية بمكان لرجل التسويق أن يكون مدركا 
لحقيقة أن سلوك المستهلك لا يظهر في فراغ » وإنما يظهر في إطار بيئة 
معينة ء لها تأثيرها الشديد عليه » وهذا يتطلب ضرورة دراسة القطاعات 
العريضة من المس تهلكين في مجتمع معين » وكذلك دراسة البيئة العامة 
والبيئات الفرعية المكونة لهذا المجتمع!"). 
٣‏ - الطبقات الإجتماعية : 
عادة ما يميل أفراد المجتمع إلى الشعور بالانتماء لتجمع أصغر من 
المجتمع الكبير الذي يعيشون فيه » الأمر الذي يترتب عليه تقسيم المجتمع 
الكبير إلى مجموعة من الطبقات التي يتم ترتيبها وفقا لمعايير معينة من 
الأعلى مكانة إلى الأدنى مكانة » وهذا التقسيم هو ما يطلق عليه لفظ الطبقات 
الاجتماعية ٠.‏ | | 
وعلى ذلك » فإنه لا يوجد مجتمع من المجتمعات دون أن تكون فيه 
طبقات اجتماعية » ذات خصائص وسمات عديدة ٠‏ أهمها : 





(1) د. حنفي سليمان » مرجع سبق ذكره » ص VY‏ . 
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الطبقات الاجتماعية ما هي إلا تقسيم للمجتمع . 
الطبقات الاجتماعية ذات طبيعة هرمية متدرجة . 
الطبقات الاجتماعية ذات سلوك متجانس فيما بين أعضاء كل منها . 
الطبقات الاجتماعية متباعدة فيما بينها » ومتباينة نسبيا في العادات 
والتقاليد والقيم والقدرة الشرائية ومستوى التعليم ونوع المهنة والوظيفة .. 
الخ . 
الطبقات الاجتماعية ظاهرة لها صفة الاستمرار ٠‏ على الرغم من ميل 
الأفراد غالبا إلى التحرك نحو الطبقات الأعلى . 
الطبقات الاجتماعية ظاهرة متعددة الأوجه » وتتفاوت فيما بينها » من 
حيث الدخل / الوظيفة / السكن / موقع السكن ... الخ . 
الطبقات الاجتماعية تتأثر نسبيا بالمكانة التي ينتمي إليها الفرد » بالإضافة 
إلى الخصائص الفردية ذاتها » ومدى ما يقدمه الفرد للمجتمع من 
خدماتء وقدرته على التأثير في غيره . 

وبصفة عامة » فإن هناك تقسيم للطبقات في المجتمع الغربي › 
يمكن توضيحه من خلال الجدول التالي": 





(1) Michael J. Baker, marketing, Fifth Edition, Op., Cit., PP. 132- 


133. 


جدول رقم )£( 
تصنيف المجتمع إلى طبقات اجتماعية 









" الطبقة الأولى العليا Upper-Upper‏ 
" الطبقة الأولى الأقل Lower-Upper‏ 
" الطبقة الوسطى العليا Upper-Middle‏ 








" الأرستقراطيون 
5 الأغنياء الجدد 
# رجال الأعمسال 

















| والمهنيون الناجحون 
" الطبقة الوسطى الأقل Lower-Middle‏ ]| © الموظفون 
* الطبقة الدنيا العليا Upper-Lower‏ | " العمال المؤهلين 





الطبقة الدنيا الأقل Lower-Lower‏ | * العمال غير المؤهلين 
وبالنظر إلى المعلومات الواردة بالجدول السابق » يتضح أنه بالإمكان 
الاستفادة من التقسيم الوارد للطبقات الاجتماعية في المجتمع المصري › 
وذلك فيما يتعلق بتصميم البرامج والسياسات والإستراتيجيات التسويقية 
المختلفة . 
ومن أهم الدراسات التي أجريت ٠‏ لتحديد مدى الاختلاف بين هذه 
الطبقات ¢ دراسة مارتينو 14314126814 » والتي تحدد طبيعة أهم الفروق بين 
طبقتين هما : الطبقة الوسطى (العليا والأقل) والطبقة الدنيا (العليا والأقل) › 
كما هو موضح بالجدول التالي(): 


(1) -د. حنفي سليمان »؛ مرجع سبق ذكره » ص 88 . 
- د. أمين فؤاد الضرغامي » مرجع سبق ذكره » ص 7١8‏ . 


جدول رقم (5) 
أهم الفروق بين الطبقتين الوسطى والدنيا__ . 












* النظر إلى الحاضر والماضي. | 
asi} =‏ لتخطيط لمدى زمني 3 قصير . | 











« النظر إلى المستقبل . 

* التخطيط لمدى زمني | 
طويل . 

3 التصر ف العقلي الرشيد. 

= الأفق الفكري والإدراكي 


() | » الثقة بالنفس والرغبة في 

. المنقاطق‎ has | 

والواقع ء أن الاختلاف بين الطبقات الاجتماعية » والتفاوت بين 

LLY‏ رة اة في كل سا نطب برج وتاك 
وإستراتيجيات تسويقية متنوعة لتتمشى مع هذه الاختلافات والتفاوتات » سواء 
في مجال تصميم المنتجات أو ترويجها أو توزيعها أو تسعيرها . 
ثانياً : المحددات الاجتماعية لسلوك المستهلك : 

هناك عدة محددات اجتماعية تؤثر أيضا على سلوك المستهلك » مثل 
الأسرة » والجماعات المرجعية › والأدوار والمكانة الاجتماعية » وسوف يتم 
تناول كل منها تفصيلا ٠»‏ كالآتي : 






* التصرف العاطفي والانفعالي. 
* الأفق الفكريي والإدراكي | 







|" عدم التأهب الحضاري . 

















= الشعور بعسدم الاستقرار أ 
والاهتمام بعنصر الأمان . 


oe الأيسرة:‎ - ١ 
يعتبر المناخ الأسري من أكثر العوامل الاجتماعية تأثيرا على سلوك‎ 
ويتكون هذا المناخ الأسري من الزوجان والأولاد » كما يشمل‎ ٠ المستهلك‎ 


المناخ الأسري بالمفهوم الموسع » كل الوسط العائلي بما فيه من جدود 
وجدات وأعمام وعمات وأخوال وخالات . 

إن لهذا المناخ الأسري - سواء وفقا للمفهوم الضيق أو المفهوم 
الموسع - تأثير كبير على الدوافع والشخصية وأنماط الشراء والحالة النفسية 
للفرد ؛ وبالتالي يؤثر على سلوك المستهلك ٠‏ وعلى قرار الشراء الفردي أو 
الجماعي Jala‏ نطاق الأسرة ذاتها("). 

ats y‏ المناخ الأسري Lad‏ » طبيعة عمل الزوجة » وساعات 
عمل الزوجين ٠‏ وعدد سنوات الزواج ٠»‏ وأعمار الأبناء » والمراحل التعليمية 
للأبناء » والمساعدات التي تقدمها عائلة كل من الزوجين للأسرة!". 

هذا ء وقد أثرت التغيرات الاجتماعية والاقتصادية المعاصرة على 
تكوين الأسرة ء وأنماط شرائها ؛ فمثلا تغير الدور التقليدي الذي كان 
يمارسه الزوج في عمليات الشراء ؛ نظرا لخروج المرأة إلى العمل» 
وزيادة تطلعاتها لبناء مستقبل وظيفي خاص بها 6 مثلها مثل الزوج . 


(1) Michael J. Baker, Op., Cit., PP. 133-135. 

(۲) د. محمد علسي شهیب › و د. مدحت راغب ٠‏ و د. أحمد سعد عبد اللطيف › 

العلاقات الإنسانية: مدخل سلوكي ٠‏ (القاهرة: الشركة العربية للتوزيع والنشرء 
LTV gee (1448‏ 


١46 - 


ومن الناحية العملية » فإن تأثير كل طرف من أطراف الأسرة على 
قرار الشراء » إنما يتوقف على مهاراته وصلاحياته ومكانته ومدى مساهمته 
في تحقيق أهداف الأسرة ذاتها » ومن أمثلة ذلك : 
٠‏ القدرة على الكسب (الفعلية الحالية أو المستقبلية المتوقعة) . 
ه الوظائف (لكل من الزوج والزوجة) . 
0 المستوى التعليمي .. 
٠‏ التمسك بالقيم الدينية . 
» أسلوب المعيشية . 
pee sal 8‏ 

وهناك تصنيف لمدى وطنيعة تأثير أفراد الأسرة على اتخاذ القرار 
الشرائي » يتضمن أربعة تقسيمات - تقسم بالمرونة حسب مراحل الدورة 
المعيشية للأسرة - وهذه التقسيمات » هي : 
> الزوجة المسيطرة . | 
> التلقائية ( تساوي القرارات التي يتخذها كل فرد من أفراد الأسرة دون 

أي استثارة لبعضهم البعض ) . 

> الجماعية ( معظم القرارات يتم اتخاذها جماعيا ) . 

وحري” برجل التسويق أن يتعرف على الدورة المعيشية للاسرة › 
لما لها من فائدة كبيرة في مجال تنمية المنتجات الجديدة » وإمكانية الوصول 
إلى أساليب تسويقية فعالة » من خلال إحداث الترابط بين مراحل هذه الدورة 
والسلوك الاستهلاكي في كل منها » ويمكن استعراض الدورة المعيشية 
للأسرة » كما هو موضح بالجدول التاليا': . 


(1) Michael J. Baker, Op., Cit., PP. 136-137. 


جدول رقم )٦(‏ 
مراحل الدورة المعيشية للأسرة 
coe ee‏ — 
مراحل تطور الدورة المعيشية للأسرة ا 
-١‏ العزوبية : وتشمل الشباب العزاب . 
"- المتزوجون حديثا : وتشمل الشبان بدون 
أولاد . 
"- العش الزوجي : وتشمل المتزوجون 
الرعاية . 
4 -العش الكامل : وتشمل المتزوجون الكبار 
ولديهم أولاد يمكن لهم الاعتماد عليهم . 
-٥‏ العش الخالي : وتشمل المتزوجون 
الكبار » وبدون أولاد يعيشون أو يقطنون 
معهم » وهم إما يعملون أو محالون لى | 
المعاش . 
٦-الوحيدون‏ : وتشمل الشيوخ وكبار السن»ء 


الذين يعيشون بمفردهم ٠‏ وهم أيضا إما | 
يعملون و محالون إلى المعاش . | 
والواقع ‘ أن كل مرحلة من المراحل الموضحة بالجدول السابق » 


لها نمطها الاستهلاكي والإنفاقي الذي يختلف عن ذلك النمط للمراحل 
الأخرى .ء فمثلاً المتزوجان حديثا (المرحلة ؟) يركزان إنفاقهما على شراء 
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الأساسيات » من أثاث المنزل وبأسعار معقولة » في حين أنهما يركزان 
إنفاقهما في (المرحلة ") على تربية الأبناء والدراسة ٠‏ بينما يقل الأنفاق على 
شراء الأجهزة المنزلية » كما أنهما يركزان إنفاقهما في (المرحلة ؟) على 


> دا‎ 
١ 


تغيير الأثاث وشراء أثاثات حديثة وشراء أجهزة منزلية ... » وهكذا » فإن 
السلوك الاستهلاكي للأسرة يختلف وفقا للمرحلة التي تمر بها خلال الدورة 
المعيشية لها . 

وبصفة غامة ء فقد تبين أن تأثير الزوج والزوجة في القرار الشرائي 
للأسرة يتفاوت باختلاف طبيعة المنتجات » وذلك وفقا لما هو وارد بالجدول 
التالي!'): 

جدول رقم (7) 
تفاوت تأثير علاقة الزوج والزوجة على القرار الشرائي للأسرة 

أمثلة على نوعية المنتجات اللازمة للأسرة 
| السيارات/ التليفزيون/ الفيديو/ التأمين على 
الحياة . 



















» الزوج هو المسيطر 
Husband-Dominant‏ | 
* الزوجة هي المسيطرة | الغسالات/ السجاجيد/ الموكيت/ الستائر/ أثاث 
المنزل/ أدوات وأجهزة ف ا 


| 
١ 














التصييف/ مجالات الترفيه خارج المنزل/ 
| بعض الأجهزة الكهربائية/ منتجات غذائية . 






(1) د. محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذكره » ص 585 . 
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هذا ء وتختلف درجة السيطرة في التأثير على القرار الشرائي 
الأسري ٠‏ باختلاف القرارات الشرائية الفرعية للمنتجات ؛ مثل توقيت 
الشراءء ومكان الشراء (المتجر) » وصفات المنتج ( لون السيارة ) وطريقة 
الاستخدام » ومعدلات تكرار الشراء ... وهكذا . 
؟ - الجماعات المرجعية : 
يمكن تعريف الجماعة المرجعية ٠»‏ بأنها فرد أو أكثر يتخذه المستهلك 
نموذجا يحتذي به › وإطارأ مرجعيا له في سلوكه الاستهلاكي وقراراته 
الشرائية » وتتكون من الجماعات المهنية والاجتماعية الراقية » التي تؤثر 
على آراء وطموحات ومعتقدات الأفراد » وبالتالي فإن الجماعات المرجعية 
تؤثر على سلوك المستهلك وقراراته الشرائية › وذلك من خلال ثلاث طرق › 
ie‏ 
* اشتراك الفرد في عضوية جماعة ما ؛ مثل أصدقاء/ زملاء/ جيران/ 
أعضاء نادي . وتسمى مثل هذه الجماعات . بجماعات العضوية 
Membership Group‏ فقد يقوم شخص معين بشراء سيارة شاهين 
أسوة بأحد أصدقائه الأعزاء . 
*** انتماء الفرد لجماعة معينة » وذلك لحبه لها ورغبته في الانتماء إليها - 
دون أن يكون عضوا فيها - مثل انتماء الفرد وحبه لأهل العلم » من 
أساتذة الجامعة المتميزين » فيقوم بشراء حقيبة أو نظارة أو قلم أو بدلة 
معينة ؛ مثل تلك الخاصة بأحد هؤلاء الأساتذة . 
* نفور الفرد من جماعة معينة » لا يشترك في عضويتها » ولا يرغب في 
عضويتها ؛ مثل كره فرد معين لشراء سلع معينة تذكره بطبقة اجتماعية 
معينة كان ينتمي إليها » وأنتقل حاليا إلى طبقة أخرى أعلى منها » ومثل 


۹۹ 


كره الفرد لمجموعة العمل التي يعمل معها بالمنظمة وعدم شرائه 
لملابس أو سلع مشابهة لما يشترونه أعضاء هذه المجموعة » وتسمى 
هذه المجموعة بالنسبة للفرد الجماعة الانفصالية . 
والواقع ٠‏ أنه يمكن لرجل التسويق إدراك الجماعات المرجعية 
وتأثيرها في المجتمع » ويراعى ذلك في تصميم وتنفيذ مختلف الإستراتيجيات 


-- التسويقية ؛ حيث يسعى المستهلكون إلى شراء السلعة إذا ارتبطت بشخضئ 


معين » يحوز إعجابهم » ويتطلعوا بذلك لأن يحظوا ولو بجزء من مكانته .. 

ولذلك . أصبحت الجماعات المرجعية من الأساليب الأساسية التي 
يستخدمها المعلنون في إعلاناتهم ٠‏ حتى يحققوا مزايا تنافسية معينة » مثل 
الاعتماد على بعض المشاهير من النجوم أو الخبراء في الإعلان عن منتجات 
معينة » أو استخدام صورهم على غلاف بعض السلع ٠‏ أو استخدام اسم 
تجاري للسلعة ؛ fie‏ سيراميكا كيلوباترا » وعطر عمر الشريف . 

هذا » ويتفاوت تأثير الجماعات المرجعية على المستهلكين › وفقا 
لطبيعة المنتجات ؛ حيث يمكن بيع بعض المنتجات باستخدام الجماعات 
المرجعية لجذب المستهلكين لها » في حين لا يمكن استخدام الجماعات 
المرجعية في الترويج لها . 

وقد أوضحت نتائج بعض الأبحاث » التي أجريت في الولايات 
المتحدة الأمريكية » أن المستهلكين يميلون إلى الحصول على تأييد واستخسان 
الجماعات المرجعية › حينما تكون المنتجات ذات مخاطرة عالية » وحين 
يكون المشتري ليس لديه خبرة بها ؛ مثل التليفزيونات أو أجهزة التكييف » أو 
يكون المنتج من المنتجات أو الأشياء الواضحة والمالوفة ؛ مث الأثاث 
المنزلي . 


Vos 


؟ - الاأدوار والمكانة الإجتماعية : . 

يعبر الدور عن التوقعات التي تتولد في ذهن فرد معين عن سلوك 
فرد آخر ؛ حيث يقوم بإرسالها إليه » وهذا الفرد الآأخر هو الذي يطلق عليه 
صاحب الدور ٠‏ ويتكون الدور من الأنشطة التي يتوقع الآخرون من الفرد 
قيامه بها . وبعبارة أخرى » فإن الدور هو كل ما يتوقعه الآخرون من الفرد 
وذلك كنتيجة طبيعية لاشتراك الفرد في أكثر من جماعة ؛ فهو عضو في 
ا بو عو کی ا و Disa Tecate tata ed gd‏ كنا انه 
عضو في وسط عائلي معين ... الخ . 

والواقع » أن كل دور يحمل مكانة اجتماعية معينة » تعكس الاحترام 
العام المرتبط بالدور ذاته في المجتمع » فمثلاً دور المعيد بالجامعة أو دور 
معاون النيابة يرتبط لا شك بمكانة اجتماعية تفوق تلك المكانة التي يتمتع بها 
كل منهما كطالب متفوق في دراسته الجامعية » بما ينعكس على سلوكه 
كمس تهلك لملابس معينة وسلع معينة » تتناسب وتتمشى مع دوره ومكانته › 
بل وتتسق مع كل منهما . 

وعلى ذلك » فإن الناس يختارون المنتجات التي تتفق مع مكانتهم في 
المجتمع ؛ فالسلع والخدمات هنا تمثل رموزا للمكانة » وعلى رجال التسويق 
أن يدركوا أهمية اختلاف منتجاتهم حسب اختلاف المكانة الاجتماعية للأفراد 
في المجتمع ذاته . 
المحددات الشخصية لسلوك المستهلك : | 

يتأثر سلوك المستهلك وقراره الشرائي بالخصائص الشخصية ؛ مثل 
الشخصية ونمط الحياة والوظيفة والظروف الاجتماعية والعمر ودورة حياة 
الأسرة ٠‏ والمفاهيم الذاتية » وسوف نتناول أهم هذه المحددات وتأثير كل منها 


۳۰1 


على سلوك المستهلك › ودور رجل التسويق حيالها » وذلك على النحو 
التالي: | 
-١‏ الشخصية : | 

يقصد بالشخصية مجموعة السمات والصفات والخصائص المستقرة 
لدى الفسرد » وأساليب وطرق التصرف والتعامل التي تحدد سلوكه حيال 
المواقف البيئية المختلفة » وبما يفيد رجال التسويق في إمكانية دراستها . 
والاستفادة منها في وضع خططهم التسويقية المناسبة لمختلف أنماط 
الشخصية › كأساس لفهم وتفسير سلوك المستهلك والتنبؤ بتصرفاته 
المسستفاية: 

وذلك استناد! إلى ما أسفرت عنه نتائج العديد من الدراسات ؛ مثل 
دراسة فرانكلين ب ay ¢ Franklin B. Evans Jia}‏ أكثر الدراسات 
شيوعا في هذا الشان » حيث أسفرت عن وجود علاقة وطيدة بين متغيرات 
الشخصية وسلوك المستهلك ٠‏ وذلك فيما يتعلق باختيار نوع السيارة » واقتناء 
سيارة فورد 7010 أو اقتناء سيارة Chevrolet 415 pint‏ » وتوصل إلى أن 
الشخصية هي أحد العوامل المؤثرة على قرار المستهلك!"). 

وإذا أمكن أيضا تحديد المقصود بالشخصية على أنها نمط ردود 
الفعل أو الاستجابات المستقرة والمتوقعة من الفرد » والتي تميزه عن غيره 
في طريقة إدراكه وأفعاله وتفاعله مع البيئة المحيطة به » فإنه من الأهمية 
يكبن تحديد القضايا الأساسية > التي تنطوي عليها دراسات الشخصية في 
التسويق » وأهم هذه القضايا » هي(): ٠‏ ْ 
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" علاقة الشخصية باستخدام سلع وخدمات معينة . 
5 علاقة الشخصية باستخدام أصناف وماركات معينة . 
* علاقة الشخصية بالقابلية للإقناع ٠‏ وذلك لأهمية هذا النشاط الترويجي . 
* علاقة الشخصية بالتعامل مع نوع أو آخر من منافذ التوزيع » وعلاقة 
الشخصية بسياسات التوزيع المختلفة . 

8" .غلاقة الشخضية بالأشعان وشروظ gos‏ 

وتذهب وجهة النظر المتكاملة عن طبيعة الشخصية الإنسانية - 
بالتطبيق جلى مجالات التسويق - إلى أنها تتركب من أجزاء مختلفة يؤدي 
كل منها دوراً محددا يسهم في حماية الشخصية الكلية » وأن هذه المكونات 
تترابط وتعتمد على بعضها البعض لضمان البقاء > وتصبح الشخصية في 
حالة توازن داخلي » عندما تكون مكوناتها في حالة تناسق وتعاون » كما 
تصبح في حالة توازن خارجي عندما تكون متجانسة ومتفقة مع البيئة 
ال 

ومن ناحية أخرى » فإن الشخصية الإنسانية تعكس طاقات الإنسان 
وحيويته » التي مصدرها الحاجات الإنسانية » التي يسعى الفرد إلى إشباعهاء 
وهو ما يرتبط بالجوانب التسويقية الخاصة بتوفير السلع والخدمات » التي 
تشبع هذه الحاجات الإنسانية المرتبطة بالشخص ٠‏ والتي تنعكس بالتالي على 
سلوك الفرد كمستهلك . | 

أضف إلى هذا ء أنه من وجهة النظر التسويقية يتم الاعتماد على 
الشخصية كمظهر ٠‏ بمعنى أنها تشكل مؤثرا اجتماعيا في الآخرين » حيث 
يكون تأثير فرد معين على الآخرين قويا » ومن ثم فإذا قام هذا الفرد بشراء 
سيارة مثلا . أو نوع معين من الملابس » فإنه من المحتمل جدا تقليد 


Opinion Leader cgi} وينظر إليه أيضا باعتباره من قادة‎ ٠ له‎ Gy AY! 
SAY الذين يمارسون تأثيرا بشكل مباشر أو غير مباشر في قرارات الشراء‎ 
. آخرين‎ 

كما يمكن أيضا ء من وجهة النظر التسويقية الاعتماد على الشخصية 
كاستجابة ؛ حيث يستجيب الفرد للمثيرات المختلفة ( الإعلان عن سلعة أو 
خدمة مثلا ) التي يتعرض لها › وذلك عن طريق أنماط من السلوك 
والتصرف في شكل تعبيرات على الوجه » أو إشارات حركية أو قرارات 
شراءء أو آراء بشأن سلعة أو خدمة معينة . ; 

وعلى ٠ ats‏ فإن دراسة الشخصية الإنسانية تُعد أحد المتغيرات 
المفيدة لتحليل سلوك المستهلك ؛ حيث يمكن تصنيف المستهلكين وفقا لأنماط 
ونمادج الشخصية › وبما يفيد رجال التسويق في معرفة سمات شخصية 
المستهلكين » وتحديد المنتجات والعلامات التي تقوم كل مجموعة منهم 
بشرائها » وبالتالسي إمكانية تصميم الإستراتيجيات التسويقية والترويجية 
المناسبة لهم . 

ويصبح من الأهمية بمكان في هذا المقام » استعراض النماذج 
المختلفة للشخصية » وتحديد أهم خصائص كل نموذج منها ٠»‏ وأنماطه 
السلوكية المتوقعة والإستراتيجيات المناسبة للتعامل معه » وبما يشكل مرشدا 
قويا لرجال التسويق في مجال تصميم. وتتفيذ مختلف الإستراتيجيات 
التسويقية. 000 oe‏ 
النماذج المختلفة للشخصية وإستراتيجيات التعامل معها: 

يمكن التعرف على تسعة نماذج مختلفة للشخصية الإنسانية» وهي : 
٠ه‏ النموذج المشاغب . re‏ 


ه النموذج الإيجابي (العقلاني) . . 
© النموذج المدعي . 
٠.‏ النموذج الودود (الثرثار) . 
٠‏ النموذج المتردد (الإنطوائي) . 
٠‏ النموذج غير المتعاون . 
ه النموذج الكسول . 
ه النموذج المتعالي (المغرور) . 
ه النموذج الخبيث (متصيد الأخطاء) .. 
وسوف يتم تناول خصائص كل نموذج من هذه النماذج.» والأنماط 
السلوكية المتوقعة لكل منها » والإستراتيجيات المناسبة للتعامل معها » كما 
هو موضح بالجداول التالية!): | 
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إستراتيجيات التعامل معه 


* استمر في موققك الإيجابي 
| الخبرات الماضية 
الذكاء | 
: " أكد أن لديك رد على جميع 
* ويفتقر إلى الثقة 
| [ الاعتراضات وبصبر 
9 قدم أفكارك الجديدة ببطء 


" لا تدخل معه في جدال . 





جدول رقم )9( 
نموذج الشخصية الإيجابي (العقلاتي) 


أنماطه السلوكية 


إا 3 ف مه 


ra 





|* تلجأ إلى معلوماته كنوع من أ 


الإطراء أو المديح 


* يُظهر معلوماته المتعالية | " تقبل تعليقاته ولكن عليك أن أ 


تثابر في عرض وجهة أ 

| | نظرك 
* يحاول أن يعلمك من ||" لا تغضب » بل حافظ على أ 
aii‏ | هدوتك ظ 
§ يفتخر ويمدح نفسه |" عليك أن تظل واقعيا 
" يبدي اعتراضات لاصله | " لا تنتقده أبدا 

لها بالموضوع 
| * دائما مُتشكك ومرتاب 





جدول رقم )١١(‏ 55 
لشخصية الودود (كثير الكلام | 
نموذج الشخصي 





“ee‏ الإجابة بنعم أو لا عن أ 
توجهه إلى الحذي | 
اا في أيدينا 

العمل الذي في أيدر 
| يتحاشى الحديث في | 

a 

العمل 

يشجع السلوك الودي 





جدول رقم )١7(‏ 
نموذج الشخصية المتردد الخجول (الإنطوائي) 


| * يجد صعوبة في اتخاذ * كن صبوراً 


شديد القلق بالقواعد || * كن حازما 


" رد على جميع الاعتراضات 
* إعطه كثير! من التأكيدات 





T1 


جدول رقم (۱۳) 
نموذج الشخصية (غير المتعاون) 
أنماطه السلوكية 


a 


المتوقعة 


على معرفتك بخبراته أ 
ومعارفه | 


* لا يبدأ الحوار * يبدي عدم اكتراث | * واجه إجاباته المختصرة أ 


بالحوار الذي يدور حوله | بأسئلة استيضاحية (كيف | 





ry) 


| " قم بأكبر قدر من البحث عن 


شخصيته قبل القيام بزيارته | 


" أتبع خطوات بطيئة بالإيقاع 





جدول ahs‏ )19( 
نموذج الشخصية المتعالي (المغرور) 





|“ لا يقوم بمساومة شاقة 

" يطلب دائما الحصول 
على مزايا لنفسه | 

|" يترك في نفسه انطباعا 


بأهميته 


|" يشير إلى مزايا الجهات | * الجأ إلى استخدام معلوماته 


والاستجابة لدواعي غروره 


TITS 


جدول رقم )۱١(‏ 
نموذج الشخصية المقاتل الخبيث (المتصيد للأخطاء) 


* يُبدي عدم الاهتمام 
: يرفض الآخرين | 
# يستخدم أسلوب الهجوم | 
على شخصك 
يشكوك إلى الأخرين 


يكثر من الصياح 


يحاول أن يروعك 





1٤ 


؟ - نمط الحياة وتأثيره على سلوك المستهلك : 

يعبر عن نمط الحياة لفرد معين بالأتشطة 411901165 والاهتمامات 
415 والاراء 121085م0 - وعادة ما يرمز لهذه العناصر الثلاثة ب 
(.۸.1.0) - كما يشير نمط الحياة أيضا إلى الأساليب المتميزة لطرق 
المعيشة التي تطبقها الجماعات الخاصة من الأفراد أو الطبقات الفرعية 
للمجتمع ؛ استنادا إلى مجموعة من العوامل السلوكية ؛ مثل الدوافع والحوافز 
والشخصية والثقافة والحالة الاقتصادية("» وبالتالي فإن ما يقصد بنمط الحياة 
هو : مجموعة المظاهر والأنماط السلوكية التي تعكس حياة الأفراد » فيما 
يتعلق بكيفية إنفاقهم لأموالهم ولأوقاتهم . 

Ul,‏ كان نمط الحياة يصور الفرد ككل في نفاعله مع البيئة المحيطة 
به » فإن رجال التسويق يمكنهم وضع إستراتيجيات مناسبة لكل مجموعة من 
الأفراد تتبع نمطا حياتيا معينا » ويمكن التعرف على أربعة أنماط حياتيه 
مميزة في هذا الشأن » وهذه الأنماط هي(): 
الآؤل : نمط حياة متحرك نحو أعلى طموح : 

ويبحث هذا النمط الحياتي عن مستوى معيشة أعلى ٠‏ وأكثر تألقا من 

خلال العمل المشوق له والمدفوع إليه بشدة والواقع أن أصحاب هذا النمط 
لديهم استعداد كبير لاقتناء المنتجات الجديدة . 





(1) - A.R. Morden, Elements of Marketing, Third Edition, Op., Cit., 
P.65. 
. ۲۹۲ د. محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذکره » ص‎ - 
(2) A.R. Morden, Op., Cit., P. 65. 
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الثاني : نمط حياة تقليدي ومألوف : 
ويتمشى هذا النمط الحياتي مع الأنماط الاجتماعية السائدة في 
المجتمع وبشكل مألوف ٠‏ يتبع الأنماط السلوكية السائدة والأكثر شيوعا. في 
المجتمع ٠‏ وغالبا ما لا يميل إلى المنتجات الجديدة . | 
الثالث : نمط الحياة الباحث عن الأمان والاستقرار : 
2 ويهدف هذا النمط الحياتي أساسا إلى إشباع الحاجة إلى الأمان 
والحماية والاستقرار » ويربط ما بين الحالة الاجتماعية والدخل والأمن فهو 
نشج شترا المنتجات المضمونة الراسخة في الوق » وكذا الماركات 
المعروفة › وعادة ما يقتني هذه المنتجات باعتبارها مقابلة للمنزلة الرفيعة › 
والحياة الآمنة المطمئنة بما يكفي لكسب ثقته وتقديره . 
الرابع : نمط الحياة الباحث عن المتعة كأساس للحياة ذاتها : 
ويسعى هذا النمط الحياتي ٠‏ إلى الإشباع العاجل للحاجات والرغبات 
الآن » وتأجيل أية أفكار تتعلق بالمستقبل ٠‏ وبالتالي فإنه يبحث عن المنتجات 
التي تحقق له اللذة والمتعة العاجلة » ويؤجل المنتجات المتعلقة بالمستقبل . 
وبصفة عامة ٠‏ فإن هناك ثمانية.خصائص للنمط الحياتي ٠‏ وفقا 
للنوع - أمكن التوصل إليها من واقع النتائج التي أسفر عنها البحث 
التجريبي» والنصائح التي تقدمها وكالات التسويق لعملائها - يمكن الاستفادة 
منها في مجال التصميم الأفضل للمنتجات الجديدة » وتحديد القطاعات 
السوقية المناسبة والتنبه إلى الفرص التسويقية المواتية » ويمكن توضيح 
خصائص النمط الحياتي › وفقا للنوع ٠‏ من خلال الجدول التالي("): 


(1) A.R. Morden, Op., Cit., P. 66. 
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جدول رقم (۱۷) 


بأحوال الآخرين » أكثر من 


طاقته ٠‏ متعلم بدرجة أكثر › لديه اجتماعية حره ٠‏ وذات مواقف 


دوافع أخلاقية . وميول خارجية وغير مقبولة .' 
؟- صاحب الأداء التعليمي : وهو 

المتمسك كثيرأ بالقيم التعليمية؛ أراء تقليدية > صحيحة الفكر » 

ولديه اهتمام كبير يجعل الآخرين سعيدة » لديها تكيف أسري قوي. 

على الطريق اله 


"- الراغب في المعاصرة : حريص | ”- الباحثة عن الأمل : وتميل إلى 
على كسب الموافقة الاجتماعيةء | أن تكون محبوبة » وتريد أن 
والتصرف متل البارومتر مع أ تفعل الصحيح » وتحب الأشياء 
التغيير الاجتماعي ٠‏ ولكنه ناقل ٠‏ أ الجديدة عادة . 
وما ولس قاتا 


؛ - المعجب بذاته : لديه اهتمام كبير 4 - السيدة النشيطة : لديها حساسية 


| | 
بصورته الذاتية ولديه دافع قوي | عالية »ء مادية ٠‏ طموحه ٠‏ لديها 

الحو النجاح ٠‏ لديه مبادأة وهو روح المنافسة الجادة . 
غير مقبول اجتماعيا من جانب 


الآخرين 
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ه- المكتشف لذاته : يتسم بالفعانية | 
وا لمبادأة » وروح التنافس ٠‏ العمل | المبادئ الصارمة » لا ثقبل على / 
باستمرار تحت ضغط الميل الغالب | الحياةء تحاول التكيف مع أ 


ذلك ء سهلة الانقياد ينقضها التميز . ا 


الاستعداد لعمل أي شئ جديد 1 تحاول التكيف مع من حولها + أ 
لتحسين خطه ولكن دائما ما يفشل . 1 ولكن غالبا ما تفشل › لا تهتم 


| /- السيدة المعصوبة العينين : سلبية أ 
غير مهتمة بالنجاح » لا ترحب | 
بالمقاطعة ٠‏ لديها اهتمامات قليلة ٠‏ | 
مثل الراديو والتليفزيون ‏ 


|1- السلبي في تحمل المسئولية : | ۸- السيدة الخجولة المنطوية : وهي | 
| الميل إلى التحيز نحو الأكبر سناء || التي تحب أن تفعل الشيء الأحسن: 
لديهم تحرر من الالتزامات f‏ وغالبا ما تكون غير سعيدة ٠‏ وقليلة أ 
٠‏ الاقتصادية والاجتماعية ٠‏ يتوقعون أ 
القليل من الحياة ويعطون القليل من 





۳1۸ 


هذا ٠‏ ويتأثر نمط حياة المستهلك بعدة متغيرات » كما أن هذا النمط 
| يؤثر بدوره على عدة جوانب تسويقية » وفقا لما هو موضح بالشكل التالي : 











الثقافية/ الطبقة الاجتماعية 
الأسرة/ الجماعات المرجعية 





® نماك الشخصية 
* الأنشطة/الاهتمامات/الآراء 


قرار الشراء أو الاستخدام 
شکل رقم (۱۷) 


تأثير نمط الحياة على سلوك المستهلك وقراراته الشرائية 
ويتضح من خلال الشكل السابق » أن أنماط حياة الأفراد تتأثر 
بمجموعة من المتغيرات ؛ مثل الثقافة والطبقة الاجتماعية والأسرة 


۳1۹ 


والجماعات المرجعية » ومن ناحية أخرى » فإن أنماط حياة الأفراد ذاتها 
تؤثر بدورها على قرارات الأفراد أو القرارات العائلية الهادفة إلى إشباع 
الحاجات الإنسانية » وذلك في ضوء موازنتي الوقت والمال ٠‏ وهذا يقود بلا 
شك إلى اتخاذ قرارات حيوية » مثل.قرار اختيار المنتج ٠‏ وقرار اختيار 
العلامة أو المتجر » وقرار الشراء أو الاستخدام . 
؟ - المهنة وتأثيرها على سلوك المستهلك : 0 

تؤشر المهنة التي يزاولها الفرد - أو الوظيفة التي يشغلها - على 
نوغعية السلع والخدمات الثي يشتريها ؛ نظرا لارتباط ذلك أساسا بالأنشطة 
التي يُمارسها في العمل . | 

فالعمال الحرفيون يقبلون على شراء ملابس وحقائب وساعات 
وأحذية معينة خاصة بالعمل › وأدوات معينة خاصة بالحرفة (سباكة/ نجارة/ 
حدادة ... الخ) › والأطباء والصيادلة والمهندسين والمديرين والمحاسبين 
يقبلون على شراء ملابس وحقائب وساعات وأحذية من أنواع مختلفة › 
تتمشى مع طبيعة أعمالهم ووظائفهم › في حين يقبل Slay‏ الأعمال وشاغلي 
الوظائف القيادية العليا على شراء ملابس وحقائب وساعات وأحذية من أنواع 
فاخرة ومرتفعة الثمن » بل وأقلام مميزة وسلع كمالية وترفيهية إضافية :.. 
الخ » وبما يتناسب مع أعمالهم ووظائفهم . 

ولهذا » فإن رجال التسويق يهتمون بمعرفة المهن والوظائف المختلفة 
لقطاعات السوق حين تحديد أسواقها المستهدفة » والبحث عن الفرص 
التسويقية المواتية » بل وأحيانا يصل الأمر إلى تخصص إحدى الشركات في 
إنتاج بعضن السلع أو إسداء بعض الخدمات لمهن معينة ولوظائف محددة › 


YY. 


مثل السلع والخدامات Olas hy came Gaara Anal‏ 
الأعمال ... وخلافه . 
: - العمر ودورة حياة الأسرة : 

يمر الإنسان في حياته بعدة مراحل 1000000 

شرا ag‏ ركيت ماعو هاه اتلد oye‏ ا ر 
احتياجاته ومطالبه وأذواقه وتفضيلاته » وما يطرأ عليها من تعديل وتغيير 
وتطوير من وقت لآخر خلال مراحل حياته العمرية . 
| وعلى ذلك »ء فإنه من الصعب أن نتصور مثلاً » استخدام الفرد 
لاو اع عة من لطر ن ار Gye dines IGA‏ الكو ad J GY‏ طرق 
حياته وهذا هو ما يفسر ويبرر اهتمام رجال التسويق بتطور مراحل عمر 
المستهلك وتصميم وتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية المناسبة لكل مرحلة منها . 

أضف إلى ذلك » أن دورة حياة الأسرة وتطور مراحلها » يتطلب 
تركيز الانتباه على الاستخدامات المختلفة للسلع والخدمات عبر هذه المراحل: 
فمثلا أوض حت الدراسات أن هناك علاقة بين دور حياة الأسرة ومعدل 
الاستخدام الشهري للمكالمات التليفونية » الذي يصل إلى أقصاه في المراحل 
الأولى لحياة الأسرة (مراحل المتزوجون حذيثا والعش الزوجي والعش 
PA Ce aS‏ 
العش الخالي والوحيدون) . 
رابعاً : المحددات السيكولوجية لسلوك المستهلك : 
| يتأثر سلوك المستهلك أيضا بمجموعة من العوامل السيكولوجية التي 
تتفاعل مع بعضها البعض ٠‏ لتشكل ما يسمى بالتكوين النفسي للمستهلك الذي 


- FY) 


يسلهم ببدوره:في تحديد سلوك المستهلك ؛ وسبوف يتم تناول أهم العوامل 
. السيكولوجية المؤثرة في سلوك .المستهلك » وهي التعلم والإدراك والاتجاهات 
-١ ٠‏ التعلم وتأثيره على سلوك الهمستهلك : ١‏ 0 2 
٠ -‏ تعستمد نظرية التعلم في تفسير سلوك المستهلك ٠‏ على مبدأ أساسي 
٠‏ مؤذاه » أن الإنسان. يقوم بتكرار. السلوك الذي يولد لديه شعور! بالرضاء » أو 
٠‏ إشسباع لاحتياجاته ».ولا يميل إلى تكرار السلوك الذي يترتب عليه الشعور 
اا ا رمان مق اناع ا اه ررقو فما را غا اقفن 
من أن التعلم هو تغيير سلوك › سواء كان هذا السلوك ظاهري أو ضمني 
(معرفة/ شعور/ إدراك غير مُعلن عنه) . 
وبالتالي » فإنه يمكن تعريف التعلم بأنه التغيير الدائم في السلوك الذي 
ينتج عن الخبرة المكتسبة من التجارب السابقة » والتي يتم تدعيمها بصورة 
أو Gl od Mg ab‏ التعلم يتضمن عناصر التغيير النسبي » والناتج عن 
الخبرة والتجربة والممارسة المصحوبة بعنصر التدعيم الذي يؤدي إلى تحقيق 
< .وقد أوضح هيلجارد في كتابه نظريات التعلم » أن الفرد يتعلم أربعة 
- أنسواع من النشاط ٠»‏ هي : العادات والمهارات ٠‏ المعلومات ٠‏ والمعاني » 
٠‏ السلوك الإجتماعي ٠‏ والخضائصٍ الفردية الخاصة!". 


)‘( د. محمد الحناوي » السلوك التتظيمي 6 (الإسكندرية : دار الجامعات المصرية » 
٤4‏ ) »ص ۱۸٩‏ . ۰ 


)( د. سمير محمد حسين » مرجع سبق ذكره » ص 6468 . 
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وبصفة عامة » فإن هذه الأنواع ترتبط بالنشاط التسويقي ؛ حيث يتم 
إكساب الفرد معلومات وعادات ومهارات جديدة › تتلاعم مع طبيعة السلع 
والخدمات المعلن عنها » وتؤثر في سلوكه الاجتماعي وخصائصه الفردية » 
وإذا مر هذا الفرد بمرحلة التجريب والخبرة فإنه يتعرض لمزيد من التعلم › 
وإذا كانت هذه الخبرة سارة - أي حققت السلعة أو الخدمة قدرا عاليا من 
الإنباع لحاجات المستيلك.- أدى ذلك إلئ تدعيم هذه الخبرة الإيجابية 
المتعلمة من خلال الإعلان والسلوك الاستهلاكي » وهو ما يشير إلى زيادة 
احتمال تكرار شراء المستهلك لنفس السلعة أو الخدمة مستقبلا » ونشر 
معلومات إيجابية عنها لدى أصدقائه وأقاربه وأفراد جماعاته المرجعية. ٠‏ 

وبصفة عامة , فإن عملية التعلم تتم وفقا للنموذج التالي!/: 

مؤثر له استجابة ‏ له تيد 

ويقصد بالمؤثر . أي دافع داخلي أو مؤثر خارجي يحرك الفرد نحو 
اتخاذ سلوك (استجابة) معين » فإذا كانت نتيجة الاستجابة مرضية» فإن 
فرصة تكرارها ترتفع › إذا ما تكرر الموقف › والعكس صحيح . 

فمثلاً قد يؤثر على المستهلك مؤثر خارجي ؛ كمشاهدة إعلان 
تليفزيوني عن سلعة معينة » وقد يُحرك هذا دافع داخلي يجعله يشعر بحاجة 
تجتاج إلى إشباع » ويترتب على هذا » اتخاذ قرار بشراء سلعة (استجابة) ؛ 
وقد يسفر شراء واستهلاك السلعة عن تحقيق الرضاء للمستهلك عنها ؛ مما 
يترتب عليه تأييد الاستجابة ؛ وإذا ظهرت الحاجة مرة أخرى ٠‏ فإن 
الاستجابة التي قام بها سوف يكررها . 





(1) د. أمين فؤاد الضرغامي › مرجع سبق ذكره » ص 75١8‏ . 
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وبصرف النظر عن التصرفات السريعة للمستهلكين ٠‏ فقد يستجيب 
البعض منهم لمؤثر معين » ولكن بعد عدة أيام » يذهب إلى السوبر ماركت 
ليشتري السلعة المعلن عنها بسعر معين ٠‏ فيجد أن السعر المعروضة به هذه 
السلعة يزيد عن السعر المعلن عنه › مما يولد لديه دافعا جديدا هو البحث عن 
ings tog 98) alte gh Halal Ga ge ngs Hd Ty yy‏ 
الاسنفادة من فرق السعر»ء وهذا يعكس طبيعة العلاقة المستمرة بين المؤثر 
والاستجابة في شكل سلسلة » كإحدى. صور سلوك المستهلك!). 
| هذاء ويرتبط بدراسة عملية التعلم عملية أخرى » هي التذكر 
والنسيان (عدم القدرة على التذكر) » وهي من العمليات ذات الأهمية الكبرى 
في مجال التسويق ؛ حيث يتوقف التذكر على درجة التعلم وقوتهء وقد 
أوض حت نتائج. الدراسات السيكولوجية » أن الفرد يمكن أن ينسى أكثر من 
٠‏ مما تعلمه خلال ساعة بعد عملية التعلم » %۷١‏ بعد أربع وعشرون 
ساعة منها(). | 

وتعتبر الإعلانات من أهم المؤثرات التي يعتمد عليها رجال 
التسويقء ويثور تساؤل حول الفترة الزمنية التي يحتفظ فيها المستهلك بتلك 
المؤثرات في ذهنه » وعن القيمة الناشئة نتيجة تكرار الإعلان للاحتفاظ بهذه 
المعلومات ؟ ۰ 


. د. محمد سعيد عبد الفتاح » مرجع سبق ذكره » ص 17م‎ (1) 
(2) J.S. Wught and S. Warnere, Advertising, (N.Y.: McGraw-Hill 
Book Company, Inc., 1962). 


P۳4 


ويمكن استعراض أهم النتائج التي توصل إليها الباحثون » فيما يتعلق 


بدراسة طبيعة العلاقة بين عملية التعلم وسلوك المستهلك وهذه النتائج › 


شم (), 


- يصل احتمال النسيان إلى حده الأقصى ٠‏ عقب التعلم مباشرة » ثم 


Cn 


ينخفض معدل النسيان حتى يصل إلى معدل مستقر ٠‏ 

يؤدي تكرار تقديم المؤثر إلى ضمان الاحتفاظ بالمعلومات . 

يتم الاحتفاظ بالمعلومات المفيدة لفترات طويلة ٠‏ 

يتم الاحتفاظ بالمادة التي تقدم أولا Lust,‏ لفترة أطول ٠‏ من تلك 
المعلومات التي تقدم في ثنايا الكلام ٠‏ 

إن لدى المستهلك القدرة على النسيان ٠‏ وعدم التذكر » وبالتالي فإنه 
يحتاج دائما إلى التذكير . 

إن لدى المستهلك القدرة على تعلم شئ جديد (تغيير السلوك) وذلك 
بقبول سلع وخدمات جديدة إذا أمكن إقناعه بمزاياها النفعية خلال 


عملية التعلم . 


إن الإعلان المكثف ووسائل تنشيط المبيعات » مثل العينات المجانية أو 
اختیار السلعة وغيرها تساعد على تعلم المستهلك إمكانيات ومزايا 
السلعة أو الخدمة » وقدرتها على إشباع احتياجاته» وربما يتحقق له 


١ 


en 


a! 





(1) - Michael J. Baker, Op., Cit:, PP. 119-120. 
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إشباع أفضل من استخدامها » مما يترتب عليه القيام بشرائها عندما 
يشعر بالحاجة للإشباع. 

إن لدى المستهلك القدرة ة على التعميم » وذلك من خلال الرضاء عن 
كل منتجات شركة معينة ء إذا كانت له خبرة مرضية مع أحد أ 
منتجاتهاء وهذا ما يبرر يتاع بحن ردت لاسم عام لمختلف 
ROS‏ 

U la 
بهدف الوصول إلى ما هو مرض ومشبع لاحتياجاته » ثم يسعى إلى‎ 
وهذه الدرجة من‎ ٠ تطوير درجة ولاء معينة نحو هذه السلع والخدمات‎ 
إلا أن هناك سلعا تتميز بالولاء‎ ٠ الولاء تختلف من سلعة لأخرى‎ 
. القوي لها ؛ مثل السجائر ومعجون الأسنان واللبن المجفف‎ 

وعلى ذلك فإن التعلم يرتبط أيضا بالولاء للاسم التجاري » حيث 


يتخذ معظم الأفراد قراراتهم الشرائية بالاعتماد على خبراتهم السابقة » وهنا 
فإن الإعلان يمارس دورا كبير في تدعيم ولاء المستهلك للسعلة » وحثه 
على الاستمرار في شرائها واستخدامها . 


ولما كان دور الإعلان يتمثل في تزويد المستهلك بالمعلومات المتعلقة 


بخصائص ا ل ا 


لاء المستهلك من خلال الآتي(: 
تكرار الرسالة الإعلانية على مدار فترة معينة من الزمن ٠‏ بدلا من 
التركيز في فترة قصيرة » حتى يتذكر المستهلكِ السلعة » خاصة بعد 


-١ 
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تقديمها ؛ حيث يفضل تركيز التكرار في الرسالة خلال فترة قصيرة 

عند تقديم المنتجات الجديدة 
۲ - توفير البيئة المألوفة لعملية التعلم من خلال محتوى الرسالة الإعلانية ؛ 

فالكثير من الإعلانات تركز على كيفية تشغيل أو استخدام السلعة › 

حتى يتسنى الإلمام الكامل بالمؤثر ٠‏ وتسهيل عملية التعلم المرتبطة به. 
؟- الإدراك وتأثيره على سلوك المستهلك : | 0 

يتعرض الفرد في كافة مناحي حياته إلى العديد من المثيرات (سواء 

التي تلتعلق بأشخاص أو بأشياء) » التي يضدر عنها معلومات معينة » 
يستقبلها هو عن طريق حواسه الخمس (السمع والبصر والشم واللمس 
والتذوق)ء ثم يقوم بالانتقاء من هذه المعلومات ويفسرها ويستوعبها 
ويفهمها بطريقته الخاصة » متأثرا بما لديه من خبرات ومعلومات واتطباعات 
وتصورات » بما يؤدي إلى تشكيل وتكوين إطاره الفكري ونسقه الإدراكي . 

وعلى ذلك › فان الأفراد يختلفون في إدراكهم لنفس المعلومات 
الصادرة عن مختلف المثيرات » وذلك وفقا للاختلافات الفكرية والمعرفية 
والشخصية فيما بينهم ؛ فمثلا قد يختلف إدراك الأفراد لفحوى ومضمون 
الرسالة الإعلانية وش كلها » طلبقا لخبرات كل منهم وتجاربه ومعارفه 
وانطباعاته والصور الذهنية لديه عن السلعة المعلن عنها . 

وتعتبر خاصية الأختيار والانتقاء أهم ما يميز عملية الإدراك - من 

وجهة النظر التسويقية - نظر! لأن المستهلك لا يمكنه إدراك كل المثيرات 
المحيطة به » فالإعلانات المتعددة من حوله في كل مكانء لا يدرك إلا القليل 


(1) Micheal J. Baker, Op., Cit., PP. 116-118. 
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منهاء كما أن الأقل منها هو الذي سيكون له تأثير على سلوكه وتصرفاته 
وقراراته الشرائية . 
وبصفة عامة ٠‏ فإن هناك بعض المبادئ الأساسية > التي تساعد في 


تفهم معنى الإدراك وأهم هذه المبادئ › a‏ )( 

١‏ - لا يمكن للفرد أن يدرك أو يستوعب جميع المؤثرات والمثيرات التي 
تعمل داخل إطاره ونسقه الإدراكي › Lally‏ يختار البعض منها فقط › 
وذلك وفقا لمجموعة من العوامل » هي: 


الدافعية : حيث يؤدي توافر الدافع E‏ الشراء لدى المستهلك إلى 
تحرك سلوكه نحو الشراء ٠‏ وبالتالي فإنه يركز على خصائص 
المنتج والمزايا النفعية التي تتحقق نتيجة لاستخدامه. 

العوامل اللاشعورية : فقد يتأثر الفرد في رؤيته للمنتجات بعدد 
من العوامل الكامنة لديه في منطقة اللاشعور ٠‏ ويقوم باتخاذ قراره 
الشرائي دون معرفة الأسباب الحقيقية التي أدت إلى ذلك . 
العوامل العاطفية : حيث يمكن أن يتأثر الفرد بعدد من العوامل 
العاطفية في رؤيته للمنتج ؛ مثل المنتج الذي تم تجريبه في 
الماضي وحقق درجة عالية من الإشباع » وولد شعورا بالرضاء 
لديه . 

العوامل العقلانية : وتمثل. مجموعة العوامل المنطقية التي قد تؤثر 
في الفرد المدرك للمنتج » مثل حجم البيانات المعطاة حول تركيب 
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المنتج › والمقارنات التي تتم بين المتاجر والمنتجات أثناء 
الأوكازيونات » فيما يتعلق بالجودة والسعر . 

§ المؤثرات الخارجية : وتمثل مجموعة العوامل التي تجعل المنتج 
أكثر وضوحا وبروزا لدى الأفراد ؛ مثل بعض الإعلانات المثيرة 
والمسابقات المتنوعة لمنتج معين . 

" الرغبة في التعميم : حيث عادة ما يميل المستهلك إلى تعميم 
خصائص منتج معين لشركة معينة » على بقية منتجات الشركة 
ذاتها ء أو تعميم خصائص منتج معين لشركة معينة غلى نفس 
المنتج الذي تقدمه بقية الشركات الأخرى . 

يعتمد الإدراك على المؤثرات المحيطة › كما أن نوع المؤثرات هو 

الذي يحدد الإدراك . 

يعتمد الإدراك على العوامل الشخصية ؛ مثل القدرة على رؤية وسماع 

الرسالة » ومستوى الذكاء » والمهنة » ونمط الحياة والعمر ودورة حياة 

الأسرة ء كما يعتمد الإدراك أيضا على التعلم ؛ مثل الخبرات السابقة 

عن استخدام المنتجات . | 

يتسم الإدراك بالمرونة (القابلية للتغيير والتعديل) » وذلك للتغير في 

المعلومات التي يحصل عليها الفرد » أو التغير في حاجاته ومستويات 

إشباعها . 

يميل الفرد إلى تنظيم مدركاته في مجموعات متناسقة ؛.مثل مجموعة 

منتجات النظافة » ومجموعة منتجات الألبان » ومجموعة منتجات 

الأدوية ... وهكذا . | ۰ | 
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ولما كان الإدراك هو الطريقة التي يرى ويقيم بها الفرد المثيرات 
المختلفة - من خلال حوابسه المختلفة - فإن على رجال التسويق السعي 
لتكوين إدراكات محددة لمنتجاتهم في أذهان المستهلكين الحاليين أو المرتقبين 
لهذه المنتجات ٠‏ وبما يدفعهم إلى الشراء أو تكرار الشراء » وعلى كل منهم 

أن يكون واعيا بمعنى وكيفية إدراك المستهلك لكل ما حوله من سلع و 

خدمات منافسة . ْ 

. وبالتالي فإن الجهود التسويقية للمنظمة ٠‏ يجب أن تهدف إلى إعطاء 
معلومات واضحة وكاملة عن كل ما يتعلق بمنتجاتها » وهذا تصور لنوعية 

المعلومات اللازمة لتكوين الإدراك المطلوب لسعلة معينة: 

٠‏ الخصائص الفنية للسلعة : حيث يجب أن تركز الجهود التسويقية 
بالمنظمة على إعطاء صورة واضحة للمستهلك عن الخصائص الفنية 
للمنتج ٠‏ وتكتسب هذه الخصائص أهمية كبرى للمستهلك ٠‏ خاصة في 
حالة السلع المعمرة » نظرا لطول عمر استخدامها . 

. استخدامات السلعة : وتعتبر استخدامات السلعة من المعلومات الهامة‎ ٠. 
باعتبار أن ما يهم‎ ٠» التي يجب على رجال التسويق إبرازها للمستهلك‎ 
المستهلك في النهاية هو استخدام السلعة » ؤليس خصائصها الفنية‎ 
: فحسب» من أمثلة المعلومات المتعلقة باستخدامات السلعة‎ 
' . كافة الأعمال التي يمكن للسلعة القيام بها‎ : - 
| . سهولة الاستعمال‎ - 
. الاستخدامات الإضافية للسلعة بجائب استخداماتها الأصلية‎ - 


rr. 


٠‏ عمر استخدام السلعة : ويقصد به الفترة الزمنية التي يمكن للسلعة 
خلالها أن تؤدي وظائفها » ويمثل عمر الاستخدام بالنسبة للسلع المعمرة 
أهمية كبرى للمستهلك ؛ نظرا لطول مدة اقتنائها وعدم تكرار مرات 
الشراء لها ء وتختلف أهمية عمر الاستخدام من سلعة لأخرى » وفقا 
لطبيعتها من ناحية » ولخصائص المجتمع الذي تسوق فيه من ناحية 
أخرى . 

٠‏ الضمانات والصيانة : وتشكل أحد المعلومات الأساسية التي يجب التأكيد 
عليها للمستهلك ٠‏ فهناك ضمانات خاصة بالنواحي الفنية » وضمانات 
اة باستعمال االمستهلك للسلغة ٤‏ ولهذا فان المتافتة غالبا ما ترك 
حول مقدار الضمانات الخاصة بالسعر وتلك الخاصة بالنواحي الفنية ٠»‏ . 
وكذلك الخاصة بالاستعمال . 

© السعر : ويمثل أحد المعلومات الهامة » التي يجب تزويد المستهلك بها . 
حتى يصبح إدراكه للسلعة كاملا » وهنا فإنه يجب مراعاة أن يكون 
السعر دقيقا وصحيحا » حتى تصبح المنظمة موضع ثقة المستهلك ٠‏ كما 
أنه قد يكون من الضروري تحقيق ربط بين السعر ومستوى الجودة 
الخاصة بالسلعة . 

هذا » وتمر عملية الإدراك بأربع خطوات رئيسية » هي(": 
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التعرض للمثيرات المختلفة » التي يتعلق بعضها بأشخاص ¢ ويتعلق 
البعض الآخر منها بأشياء (ملموسة/ غير ملموسة) . 
استقبال المعلومات الصادرة من المثيرات المختلفة عن طريق الحواس 
الخمس ٠‏ ثم تسجيلها وتنظيمها وإعادة ترتيبها . 
تفسير المعلومات وإعطاء مدلولات خاصة لكل منها . 
التجاوب الس لوكي وردود الفعل » وتكوين مفاهيم شاملة وعامة عن 
البيكة المحيطة : 

واقتناعا بأهمية وخطورة تأثير عملية الإدراك على سلوك المستيلك ؛ 


فقد أجريت العديد من الدراسات في هذا الشأن وخأصت إلى عدة نتائج › 
أهمها('): 


لا يتحقق التجاوب السلوكي مع الجهود التسويقية لسلعة معينة دون أن 
يدرك المستهلك ماهيتها . 

كلما كانت دوافع واهتمامات المستهلك بالسلعة أو الخدمة مرتفعا » كلما 
زاد إدراكه لها » حتى ولو كانت خصائص السلعة أو الخدمة لا تجذب 
الانتباه بالقدر الكافي . 

يتطلب جذب الانتباه إلى السلعة أو الخدمة زيادة الاهتمام بخصائصها 
وبعناصر المزيج التسويقي الأخرى ٠‏ وبما يقوي الاهتمام بالسلعة أو 
الخدمة ذاتها » ويؤدي إلى التغلب على مشكلة الإدراك الاختياري . 
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؛ - لكي يدرك المستهلك الفروق التنافسية بين منتجات الشركة ومنافسيها . 
فلابد أن تكون هذه الفروق جوهرية أكثر من الحد الأدنى للفروق 
النمكن مامتها : 
ولما كانت عملية الإدراك تؤثر في دوافع Siena‏ ‘ 
بل وتتأثر بها » فإنه من الأهمية بمكان استعراض تأثير كل من الاتجاهات 
والدافعية على سلوك المستهلك . 
؟ - الاتجاهات وتأثيرها على سلوك المستهلك : 
على الرغم من تعريف البعض للاتجاهات على أنها ميول عقلية 
ونفسية مكتسبة للتجاوب مع مثير معين (أو مجموعة من المثيرات) والتي 
يعبر عنها بطريقة إيجابية أو سلبية » إلا أن هناك اتفاقا في السنوات الأخيرة 
على تعريفها من خلال ثلاثة مكونات أساسية » هي(": 
« المكون المعرفي (الإدراكي) : ويمثل المعلومات والمعارف والأفكار التي 
تتكون لدى المستهلك عن المنتج ٠‏ والتي تؤثر في اتخاذ القرار الشرائي » 
أو الإحجام عن هذا القرار . 

٠‏ المكون الوجداني (الشعوري) : ويمثل تقييم الفرد للمعلومات والمعارف 
والأفكار التي تكونت لديه » والتي تنمى الشعور الإيجابي أو السلبي نحو 
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منتجات المنظمة » ويتم هذا التقييم من خلال شعوزه بمدى قدرة المنتج 
على إشباع احتياجاته ورغباته » فكلما شعر بقدرة المنتج على إشباع 
احتياجاته ورغباته » كلما أثر ذلك على قراراته الشرائية لهذا المنتج . | 
وعلى ذلك ٠‏ فإن على رجال التسويق ضرورة تزويد المستهلكين 
بكافة الاستخدامات والمزايا النفعية للمنتج » حتى تزيد من معرفتهم 
الإيجابية بالمنتجات » وبالتالي يتولد الشعور الإيجابي حيالها ٤‏ وبما 
يساهم في اتخاذ القرارات الشرائية لها . 
المكون الخاص بالميل السلوكي : ويمثل الرغبة في الشراء ؛ حيث يتولد 
لدى الفرد - نتيجة للمعرفة بالمنتج » وتقييم هذه المعرفة - شعورا 
بالرغبة في الشراء ٠‏ وعلى الرغم من أن الرغبة في الشراء لا تعادل 
الشراء الفعلي ؛ إلا أن هناك علاقة ارتباط قوية بين الرغبة في الشراء 
وبين السلوك الفعلي للشراء ؛ حيث بلغت درجة الارتباط بينها ٠,۷‏ وفقا 
لنتائج إحدى الدراسات العلمية المتخصصة. 
وبافتراض أن إدارة التسويق قد فشلت في الوصول بالمستهلك إلى 
الشراء الفعلي ؛ إلا أنها تكون قد نجحت في توليد الرغبة لديه في الشراء : 
وبالتالي تكون قد ساهمت في زيادة عدد العملاء المرتقبين لمنتجات المنظمة 


ذاتها . 


| وهناك مجموعة من الخضائص ٠‏ التي تميز الاتجاهات ٠‏ وأهم هذه 
الخصائص » هي(': ۰ 
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9 الاتجاهات مكتسبة ويتم تعلمها » وليست وراثية 
. ترتبط الاتجاهات بمثيرات ومواقف اجتماعية » وتتكون نتيجة لتفاعلها . 
» الاتجاهات يغلب عليها الذاتية أكثر من الموضوعية من حيث محتواها . 
e‏ يقسع الاتجاه دائما بين طرفين متقابلين » أحدهما موجب والآخر سالب 
(التأييد المطلق والمعارضة المطلقة) . 
» تتكون الاتجاهات أثتاء محاولة الفرد إشباع حاجاته المختلفة . 
ف ي الاتجاهات وتتشكل طبقا للمعلومات ٠‏ التي تتكون لدى الفرد عن 
0 ؛ مثل ما يساهم به الإعلان في تشكيل الاتجاهات 
نحو السلع والخدمات المعلن عنها . 
sis ۰‏ اتجاهات الفرد بطبيعة الجماعات التي يتفاعل معها » كما تتأثر 
بخصائصه الشخصية وتكوينه النفسي . | 
» تؤدي الاتجاهات وظائف محددة للفرد ؛ مثل التكيف والتأقلم ووظيفة 
الدفاع عن الذات ٠‏ ووظيفة التعبير عن المثل والقيم ووظيفة المعرفة. 
الاتجاهات والسلوك الشراني : 
حل ار ري > على 
مرحلتين منفصلتين ٠»‏ هما : 
القرار الخاص بالشراء أو عدم الشراء بالنسبة للمنتج (سيارة) . 
القرار الخاص باختيار ماركة معينة داخل نطاق المنتج المختار (بيجو). 
وإذا كان المستهلك يقوم أحيانا باتخاذ القرارين معا » وبشكل متنا ‘ 
إلا أنهما غالبا ما يكونا منفصلين » حيث أن القرار الأول ذو طبيعة اقتصادية 
بدرجة أكبر ٠‏ فلا يمكن لفرد معين أن يقرر شراء سيارة ما لم تكن لديه 
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القدرة الشرائية التي تؤهله لاتخاذ مثل هذا القرارء في حين أن القرار الثاني 
ذو طبيعة تسويقية بدرجة أكبرء إذ يمكن للجهود التسويقية أن تجعل الفرد 
الذي اتخذ القرار الأول » يفضل شراء ماركة معيئة من السيارات (بيجو) . 
وفيما يتعلق بالقرار الأول : فإن رجال التسويق عليهم التنبؤ بمقدار 
الطلب الاستهلاكي الكلي من خلال سؤال عينة من المستهلكين حول نواياهم 
الشرائية » وتحليل الإجابات » من خلال أربع وجهات نظرء وهي : 
8 مدى وجود رغبة مؤكدة في الشراء . 1 
* مدى وجود رغبة محتملة في الشراء . 
* مدى وجود رغبة محتملة في عدم الشراء . 
" مدى وجود رغبة مؤكدة في عدخ الشراء . 
كما أنه من الضروري أيضا تجميع معلومات وبيانات هامة أخرى ؛ 
مئل الدخل والتغيرات المتوقعة في الظروف المالية للمستهلك وبالتالي يمكن 
رسم صورة عامة عن حجم الطلب الاستهلاكي الإجمالي لفترة زمنية مقبلة . 
أما بالنسبة للقرار الثاني والخاص باختيار الماركات » فهناك العديد 
من العوامل التي تؤثر على مثل هذا القرار ء وأهمها : 
© التفضيلات المعروفة عن الماركات البديلة .. 
* الاتجاهات الخاصة بمكونات كل ماركة . 
* الرغبة المعلنة حول شراء ماركة معينة دون غيرها . 
* الارتباطات الخاصة بماركة معينة . 
الاتجاهات وتنمية إستراتيجية التسويق : 
يمكن للمؤلف تقديم نموذج مبسط لتكوين الاتجاهات ودورها في تنمية 
إستراتيجية التسويق ٠‏ وذلك من خلال الشكل التالي : 


ryt 





شكل رقم )١8(‏ 
تكوين الاتجاهات ودورها في تنمية إستراتيجية التسويق ٠‏ 
ويتضح من خلال الشكل السابق » أن المستهلك في نظرته إلى 
المنتج» إنما يقوم بتكوين معرفته عنه ٠‏ وفقا لكل مثير على حده ثم يتولد لديه 
شعورا إيجابيا/ سلبيا » يؤدي بدوره إلى أن يميل سلوكيا إلى شراء هذا المنتج 
(الرغعبة في شرائه) ٠‏ أو لا يميل سلوكيا إلى شراء هذا المنتج (عدم الرغبة 
في الشراء) وبما يفيد في تصميم وتطوير وتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية 

المناسبة » وذلك من خلال المجالات التالية :. 
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e‏ التنبؤ بسلوك المستهلك : فالإتجاهات الإيجابية لدى الأفراد نحو ماركة 
أو علامة معينة تمثل مؤشرا لإحتمال شرائهم لهذه العلامة أو الماركة › 
وبالتالي إمكانية التنبؤ بزيادة حجم المبيعات من المنتج الذي يحمل هذه 
العلامة أو الماركة . ٠‏ 

٠‏ وصف قطاعات المستهلكين في السوق : حيث يمكن تقسيم سوق المنتج 
إلى قطاعات مختلفة ومتميزة من المستهلكين وفقا لإتجاهاتهم نحو هذا 
المنتج » من حيث جودته وسعره » ومدى توافره في السوق وسهولة 
إستعماله ... الخ ٠‏ وذلك بالمقازنة بإتجاهاتهم نحو المنتجات المنافسة في 
ape‏ | 

٠ه‏ تقويم النتائج التي يسفر عنها تطبيق عناصر المزيج التسويقي : لما 
كانت الاتجاهات » هي أحد المقاييس التي يمكن استخدامها لوصف 
وتشخيص سلوك المستهلك » فإنه يمكن استخدامها أيضا في التعرف على 
مواطن القوة والضعف في كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي » 
مثل الإعلان والتعبئة والتغليف والتبيين والاسم والعلامة المميزة ومنافد 
التوزيع » كما يمكن استخدامها أيضا في ترشيد تصميم ونتفيذ كل منها » 
من خلال تقييم بدائل المنتج في السوق ٠‏ وفي مرحلة تقديم المنتج » وفي 
تقييم المنتج عبر فترات زمنية مختلفة » حيث تتعرض رغبات واتجاهات 
المستهلكين للتعديل والتغيير . | 

واقتناعا بأهمية الاتجاهات ودورها في التأثير على سلوك المستهلك » 
فقد أجريت عدة دراسات في هذا الشأن » خلصت إلى عدة نتائج geal ٠‏ 
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*" هناك علاقة طردية بين إتجاهات المستهلك وسلوكه › وكلما كان الإتجاه 
إيجابيا نحو المنتج » كلما زادت فرصة شراء المستهلك للمنتج ذاته . 

* يفضل أن تسعى المنظمة إلى تكوين اتجاهات إيجابية نحو منتجاتها » لدى 

۰ المستهلكين المرتقبين عن محاولة تغيير اتجاهاتهم نظرا لصعوبة هذه 
المهمة . وعدم سهولة التنبؤ بنتائجها » وكذلك نظرا لتعدد جوانبها 
ومشكلاتها . 3 

*» يصعب تغيير الإتجاهات التي تكونت › نتيجة الخبرة مباشرة بالمنتج 
(تجربته أو تعدد مرات شرائه) عما إذا كان الإتجاه نتيجة معلومات 
يتحكم فيها رجل التسويق أو المستهلك أو جهات محايدة . 

* يمكن الحفاظ على الاتجاهات الإيجابية لدى المستهلك نحو منتجات 
الشركة » وذلك بالمحافظة على نفس مستوى الجهود التسويقية من ناحيةء 
وتحصين المستهلك من المعلومات والجهود المضادة من ناحية أخرى 
بواسطة أسلوب (تحصين الاتجاهات) ٠‏ وذلك من خلال إعطاء المستهلك 
بعض المعلومات السلبية عن بعض خصائص المنتج وشرح الأدوات 
المناسبة للتغلب عليها › حتى إذا أثارت المنافسة هذه العيوب › فان 
احتمال تأثر المستهلك بها سيكون محدود للغاية . 

مثال ذلك . شعار (منتجاتنا أسعارها مرتفعة ٠‏ ولكن جودتها هي 
الأفضل) ؛ حيث يمكن أن تفسر المنافسة ارتفاع السعر كعيب في المنتج › إلا 

أن تبرير ذلك بمستوى جودة مرتفع للمنتج ذاته؛ يعتبر سببا قويا ووجيها . 

* يمكن للمنظمة أن تغير اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات المنافسة » عن 
طريق تغيير الاتجاهات ؛ مثل المعلومات أو السلوك المتناقض مع 
ol adil‏ « كإعطاء المستهلك عينة مجانية من سلعة لا يستهلكها » وهذا 
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متناقض مع شعوره نحوها ء إذ أنه سيستهلكها رغم أنها لا تحظى بشعور 
تفضيلي مرتفع لديه ٠»‏ وأحيانا ما يؤدي ذلك إلى تغيير الاتجاه لإحداث 
توافق بين الاتجاه والسلوك . 
» يمكن عرض عد بدائل (منتجات مختلفة) » وذلك من شأنه أن يعطي 
المستهلك فرصة اختيار حقيقية › نتيجة تقليل حدة الصراع الذي يواجهه 
في الاختيار ٠‏ وبما يؤدي إلى تقليل فرص حدوث ما يسمى 
بالتنافر المعرفي 1015502321668 08111196) ويقصند بالتنافر 
المعرفبي › ذلك الشعور بعدم الراحة النفسية الناتجة عن اتخاذ قزار 
معينء بشان اختيار بديل من عدة بدائل متقارية في مزاياها وعيويها : 
وعادة ما تحدث هذه الحالة » حينما يكون هناك صعوبة لدى المستهلك 
في اختيار أحد البدائل المتاحة أمامه » وقد يترتب على عدم القدرة على 
الاختيار : تأجيل الشراء أو عدم الاختيار في حد ذاته (الاستمرار في 
حالة التردد) . | 
Goa ld oS,‏ وأتخذ قرار الشراء » فربما يشعر بإعطاء 
المستهلك حرية الرجوع في قراره (استرداد السلعة) أو إعطائه بيانات 
ومعلومات مؤيدة لقراره بعد شراء السلعة » لتوليد الشعور لديه بصحة 
وصواب قراره الشرائي للمنتج الذي اختاره فعلا . 
٤‏ - الدافعية وتأثيرها على سلوك المستهلك : 
تعتبر الدافعية من المجالات الأساسية اللازم دراستها لفهم وتفسير 
سلوك المستهلك › بهدف التعرف على أسباب اختلاف الأفراد فيما بينهم » من 
حيث سلوكهم وتصرفاتهم المرتبطة بإشباع الحاجات الإنسانية لديهم . 
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٠‏ هناك عدة تعاريف للدافعية.تدور في معظمها ya‏ معنى ومضمون 
: واحد ء يتمثل في مجموعة القوى الداخلية:لدئ الفرد.» والتي تحدد وتوجه 
وتنشط السلوك الإنساني في اتجاه معين (شراء منتج معين لإشباع الحاجات 
الإنسانية لديه) » وذلك من خلال التأثير على تفكيره وإدراكه dahl Uy‏ 
الموقت الذي يواجههء وبا يعسيد إليه التوازن النفسي والاجتماعي 
والبيولوجي . 
| على ذلك فق يمك ترف على ام النصائص لمميز الداع . 
oe 8) oy lag 4:‏ 
pened Qa il gall e‏ عن مجموعة.القوى الداخلية للفرد eect‏ 
- المتاحة في“البيئة. المحيطة تعبر: عن المثيرات الخارجية حول الفرد ذاته . 
٠‏ الدوافع لا تنشئ السلوك الشرائي › ولكنها توجهه وتنشطه » بل وتحدد 
قوته . | 
e‏ هنك دوافع إيجابية تجذب الفرد إلى الإتجاه نحو أنماط سلوكية معينة ٠‏ 
كما أن هناك دوافع سلبية » تُبعد الفرد عن بعض الأشياء أو الأشخاص 
أو المواقف . 
« .الدوافع لا يمكن ملاحظتها بشكل مباشر ٠‏ وإنما يمكن الاستدلال على 
وجودها بملاحظة السلوك الظاهر للفرد . 
تصنيف algal‏ 
٠ |‏ إن فهم السلوك الشرائي » يتطلب معرفة الأسباب Se Sassen‏ 
هذا السلوك » وهذا يتطلب تصنيف هذه الأسباب في شكل قوائم » « تمثل القوى 
(الدوافع) التي تحرك وتوجه السلوك الشرائي . 


)1( 3و سف ٩ a‏ . 
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وعلى الرغم من تعدد المحاولات المبذولة في سبيل تصنيف الدوافع 
إلا أن هناك قائمة تمثل أهم الدوافع التي تهم رجال التسويق في المقام الأولء 
وهي و الدوافع الاجتماعية Te‏ والتي تتمثل في الآتي("): 
Sandy ailga ©‏ : | | 1 
مثل وفورات الاستعمال » وتوافر قطع الغيار » وطؤل العمر 
الافتراضي وسهولة الاستخدام وارتفاع مستوى الجودة ٠»‏ وإمكانية الاعتماد 
على المنتج ... الخ . | | 
٠‏ دوافع عاطفية : 
مثل الرغبة في التفاخر والتميز عن الآخرين » الطموح » وحب 
التقليد › والتسلية › والتمتع بأوقات الفراغ » والراحة الشخصية » وحب 
التملك ... الخ . | 
وقد قام بعض الباحثين في مجال التسويق بتقسيم دوافع الشراء عند 
المستهلك إلى أولية وانتقائية من ناحية » وإلى عقلية وعاطفية من ناحية 
أخرى ٠‏ وإلى دوافع تعامل من ناحية ثالثة » وذلك على النحو التالي(): 
" الدوافع الأولية والانتقائية : الدوافع الأولية هي التي تدعو المستهلك إلى 
شراء منتج معين بغض النظر عن الماركات المختلفة لهذا المنتج » كان 
يقرر المستهلك شراء سلعة معينة دون تخصيص لصنفها › أو يستأجر 


)‘( د. محمد فريد الصحن » مرجع سبق ذكره » ص ١75‏ . 
)3( - د. محمود عساف ٠‏ أصول التسويق ٠‏ (القاهرة : دار الناشر العربي ٠‏ 7/ا1١)‏ 2 
ص ص ٩۷-۹٤‏ . | | 
- د. محمد فريد الصحن . مرجع سبق ذكره » ص ١5١‏ . 
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مسكنا أو يأكل لحما أو يشرب مياه غازية » بغير تمييز خاص فإن دافعه 
في هذه الحالة يكون أوليا . | 

أما الدوافع الانتقائية.» فهي التي تفسر الأسباب الحقيقية التي 
تدفع المستهلك نحو شراء أصناف معينة أو اسم تجاري معين › استتادا 
الى المقارنة والمفاضلة فيما بينها ؛ فمثلا إذا قرر مستهلك معين شراء 
جهاز تكييف لمنزله أو مكتبه أيا كان نوع هذا الجهاز فإن الدافع في 
هذه الحالة يكون أوليا ٠‏ أما الدافع الانتقائي الذي يلي ذلك فإنه يتمثل في 
اتجاه هذا المستهلك لشراء جهاز تكييف (ساس ء مثلا) . 

وتحريكا للدوافع الأولية عند المستهلكين » يشترك المنتجون 
لنوع معين من السلع - كمساحيق التنظيف مثلا - في الإعلان عن نوع 
السلعة التي ينتجونها بغض النظر عن أصنافهاء وذلك بهدف العمل على 
زيادة استهلاكها » بما يعود بالفائدة عليهم جميعا › أما الدوافع الانتقائية › 
فإنها تدفع المنتجين إلى تمييز سلعهم بأسماء وعلامات تساعد. على 
اجتذاب المستهلك إلى صنف منها » ويستخدمون في سبيل ذلك أساليب 
الإعلان والبيع التي ينفرد بها كل منهم . | 
الدوافع العقلية والعاطفية : حيث تكون الدوافع عقلية » إذا أقبل المستهلك 
على شراء منتج معين - سواء كان من نوع ما أو صنف ينتمي إلى ذلك 
النوع - بعد دراسة دقيقة للأمور المتعلقة به » ووزن للمزايا النفعية التي 
يحققها وفحص لمدى ما يتمتع به من جودة » وما يتميز به من سعر » 
Ue Ay ciety Lay‏ فريدة تجعله قادرا على إشباع حاجات المستهلك 
في حين تكون الدوافع عاطفية » إذا قرر المستهلك شراء منتج معين - 
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مثل قلم فاخر أو رباط عنق غالي الثمن - رغبة في التفاخر أو تقليدا 
لأحد المشاهير من نجوم المجتمع ٠‏ كما يمكن أن يكون الدافع مركبا › 
كان يكون أوليا عاطفيا , أو أوليا عقليا » أو انتقائيا عاطفيا أو انتقائيا 
عقليا أو أوليا عاطفيا وعقليا في أن واحد ء أو انتقائيا عاطفيا وعقليا على 
السواء ؛ فمثلا إذا قررت سيدة المنزل شراء غسالة (أيا كان نوعها) 
للتباهي بامتلاكها ٠‏ فإن دافعها يكون أوليا عاطفيا ٠‏ أما إذا قزرت شرائها 
. لتحقيق السرعة والكفاءة في غسل الملابس فإن الدافع يكون أوليا عقليا . 
في حين أنه إذا امتزج التباهي بامتلاك الغسالة مع الرغبة في السرعة في 
إتمام عملية الغسيل ٠‏ فإن الدافع يكون أوليا عاطفيا وعقليا » وبالمثل فإن 
شراء صنف معين من الغسالات الكهربائية» قد يكون انتقائيا عقليا أو 
عاطفيا أو مركبا . 

دوافع التعامل : بعد أن يقرر المستهلك شراء منتج معين ٠‏ فإنه يبدأ في 
البحث عن المصدر الذي يشتري منه هذا المنتج » وإذا وجد أمامه عددا 
من المصددر ٠‏ فإنه يقارن ويفاضل فيما بينها ٠‏ ليختار المصدر الذي 
يتعامل معه في سبيل الحصول على هذا المنتج ٠‏ وذلك استنادا إلى 
الخصائص التي يتمتع بها كل مصدر من المصادر البديلة ؛ مثل : 

- الخدمات الممتازة التي يقدمها كل مصدر . 0" 
- خسن معاملة الباعة للعملاء لدى كل مصدر . 

- . الشهرة الذائعة التي يتمتع بها كل مصدر . ٠‏ 

- . مناسبة الأسعار التي يبيع بها كل مصدر . 

- قرب موقع المصدر من مكان إقامة أو عمل المستهلك . 

الثقة والمصداقية من جانب المستهلكين في كل مصدر . 
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وعلى ذلك فإن دوافع التعامل ما هي في الواقع إلا تعبير عن 
الأسباب التي تؤدي بالمستهلك إلى تفضيل التعامل مع متجر معين دون 
المتاجر الأخرى . 5 

ومن ناحية أخرى فإن دوافع التعامل لا تقتصر فقط على المستهلكين 
٠‏ النهائيين » بل إن الذي يحفز الموزع على الشراء من منتج معين هو أيضاً 
دافع تعامل » متمثلا في الربح الذي يعود على الموزع من التعامل مع ذلك 
المنتج ٠‏ كما أن المنتج الذي يشتري من مورد آخر يريحه في طريقة سداد 
ثمن مشترياته » يكون متجاوبا هو الآخر لذلك الدافع من دوافع التعامل . 

هذاء ويقع عبء إثارة الدوافع الأولية على عاتق المنتج باعتباره 
المستفيد الأول من توزيع السلع › كما يتفق سويا بعض المنتجين لنوع سلعي 
معين على إثارة تلك الدوافع أما الدوافع الانتقائية » فإن عبء إثارتها يقع 
د المنتج وحده منفردا » أو بالاشتراك مع الموزع وفقا لشروط 
التعامل بين الطرفين » في حين أن إثارة دوافع التعامل تقع على عاتق 
الموزعين ١ ٠‏ 

| وأخيرا » فإنه إذا تكرر الدافع الواحد نحو الشراء » وتكررت 
الاستجابة لهذا الدفاع بذات الكيفية » فإن عادة الشراء تكون قد تكونت عندئذ 
لدى المستهلك ٠‏ وتنشأ هذه العادة إما عن طريق التفكير الاختياري عن قصد 
للقيام بعمل معين ثم تكرار ذلك العمل مراث متتالية حتى يعتاد عليه 
المس هلك » أو عن طريق قيامه بعمل ما دون تفكير مسبقٍ أو إصرار على 
الفعل ء ثم تكرار ذلك بمحض الصدفة كذلك » فتتكون عند المستهلك عادة 
القيام بذلك العمل » وفي كلتا الحالتين تتكون العادة وتقوى وتزداد رسوخا » 
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بفضل التكراز » والسبيل إلى ذلك أن يعمل رجال التسويق على تشويق 
المستهلكين بالأساليب البيعية والإعلانية » لكي يستجيبوا لهم » فيشترون 
المنتجات التي يسوقونها » إلى أن تتكون لديهم عادة شرائها . Î‏ 

وقد يكون السبيل إلى تكوين عادة شراء منتج معين ٠‏ أن يكرر رجل 
التسويق اسمها أمام أنظار المستهلك » أو يجعل ذلك الاسم متكررا على 
' مسامعه .. إلى أن يستجيب في النهاية » وتتكون لديه عادة الشراء التلقائية » 
كما قد يلجأ ay‏ التسويق إلى الإقناع العقلي عن طريق الأحاديث البيعية 
والرسائل الإعلانية » بما يجعل المستهلك يفكر ثم.يقرر شراء السلعة مرة 
أخرى » إلى أن تتكون لديه عادة الشراء المنطقية  .‏ 

وسواء كانت عادة الشراء تلقائية أو منطقية فإنها لا تقتصر على 
المنتج المراد شرائه فحسب » بل إنها تمتد لتشمل المتجر الذي يتم الشراء 
منه» والوقت الذي يقبل فيه المستهلك على الشراء والكيفية التي يتبعها في 
الشراء ٠‏ كأن يقوم بذلك بنفسه أو يعهد به إلى آخر » أو الاعتياد على الشراء 
بالنقد أو على الحساب أو بالتقسيط ... وما إلى ذلك ٠‏ كما تشمل عادة الشراء 
أيضا الكمية التي يشتريها المستهلك في كل مرة . 

وعلى ذلك » فإن هناك مجموعة من التساؤلات التي لابد لرجل 
التسويق أن يسعى للإجابة عليها في سبيل تكوين العادات الشرائية لدى 
المستهلكين » وهذه التساؤلات هي : 0 : 0006 
* ما الذي ينبغي أن نجعل المستهلك يعتاد على شرائه ؟ (إسم السلعة) . 
" متى نجعله يُقدم .على الشراء في كل مرة ؟ (يوميا أو أسبوعيا أو شهريا). 
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» من الذي يجب أن يقوم بالشراء ؟ (الأب أم الأم أم الأبناء أم البواب أم 
مديرة المنزل) . 
إلى أين يسعى المستهلك لشراء السلعة ؟ (سوبر ماركت أو معرض أو 
جمعية استهلاكية أو أقرب متجر لمنزله أيا كان نوعه) . 
8 كم يجب أن يشتري المستهلك في كل صفقة شراء ؟ (كمية صغيرة مع 
تقصير المدة بين الصفقة والأخرى أم كمية كبيرة مع تباعد الصفقات) . 
" كيف يتم الشراء ؟ (بالنقد أو على الحساب أو بالتقسيط) . ' 
إن الإجابة الدقيقة لرجل التسويق على هذه التساؤلات ٠‏ تفيد في 
مجال ترشيد إستخدام الرسائل التي تجعل المستهلك يستجيب إليها عن طريق 
تكوين عادة الشراء » مع العلم أن عادة الشراء لسلعة معينة » قد تختلف عنها 
فيما يتعلق بسلعة أخرى › وذلك من حيث وقت الشراء والقائم بالشراء ومكان 
انشراء وكمية الصفقة وكيفية إتمامها ٠.‏ 
سابعاً : عملية اتخاذ القرارات الشرائية : 
افترضت النظرية الاقتصادية في تفسيرها لسلوك المشتهلك » أن 
الدافع الوحيد المحرك للسلوك الشرائي هو الدافع المادي (عنصر الرشد في 
القرارات الشرائية) › وقد أسفر التقدم الهائل في مجالات Pre ee‏ 
السلوك الإنساني عن خطأ النظرية الاقتصادية في ذلك الافتراض ؛ حيث 
يتحدد السلوك الشرائي كنتيجة لتفاعل مجموعة التكوينات الثقافية والاجتماعية 
والشخصية والسيكولوجية للمستهلك: » وكنتيجة أيضا لتفاعل مجموعة الدوافع 
الذاتية والاجتماعية والمادية معا » وليس بفعل تأثير الدافع المادي فحسب 0 
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ويؤدي التفاعل بين التكوينات الثقافية والاجتماعية والشخصية 
والسيكولوجية للمستهلك ٠‏ إلى صياغة عملية اتخاذ القرارات الشرائية بل 
وتكرارها › بما يشكل العادات الشرائية ذاتها مرورا بمجموعة من الخطوات 
والمراحل ‘ وهي(): 
أولا : الإحساس بالمشكلة الشرائية : 

lai‏ عملية الشراء بشعور المستهلك لحاجة معينة يرغب في إشباعهاء 
نتيجة لوجود فجوة بين المستوى المطلوب استهلاكه من المنتج وبين المستوى 
الاستهلاكي المتاح لذات المنتج » وتظهر هذه الفجوة من خلال المقارنة بين ' 
الحالة المرغوبة والحالة الفعلية للمستهلك . 

وقد يكون لدى المستهلك حاجة معينة لمنتج معين ولكنه لا يعلم بها 
وفي هذه الحالة لن يشعر المستهلك بهذه الحاجة إلا بعد أن يتوافر لديه 
الإحساس والشعور بها ؛ مثل مشتري السيارة الذي كان يستخدم المواصلات 
. العامة قبل أن يتولد لديه الإحساس والشعور بالحاجة إلى شراء سيارة . 

وهنا ء فإن دور رجال التسويق يتمثل في إظهار هذه الحاجات إلى 
حيز الوجود » من خلال إستخدام جهود الترويج من إعلان وتنشيط مبيعات 
وبيع » وكذلك طرق وأساليب العرض في متاجر التجزئة . 





(1) -د. حنفي سليمان » مرجع سبق ذكره » ص ص ۱۸۲-۱۱١۹‏ . 
- د. محمد سعيد عبد الفتاح » مرجع سبق ذكره » ص ص 1۳-١۹‏ . 
- د. محمد عضام المصري . التسويق : الأسس العلمية والتطبيق ٠‏ (القاهرة : 
مكتبة عين شمس » )١191٠‏ »ص ص 256-84 . 
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ثانياً : تجميع المعلومات : 
عندما يتولد الإحساس لدى المستهلك بالمشكلة الشرائية فإنه يقوم 
بالبحث عن المعلومات-_اللازمة للمفاضلة والمقارنة بين البدائل المختلفة 
لإشباع الحاجة ٠‏ وبما يساعده على اتخاذ القرار الشرائي فمشتري السيارة 
الذي توند نديه الإحساس بالمشكلة الشرائية سيبدأ على الفور في البحث عن 
نوع السيارة » ثم تقدير المبلغ الذي سيدفعه. وطريقة السداد (نقدا أم 
بالتقسيط): ثم يذهب ليسأل زملائه وأصدقائه وتجار السيارات . 
ويأتي هنا دور رجال التسويق في التأثير على مصادر المعلومات 
والمساحة التي تأخذها هذه المعلومات في الوسائل المختلفة » وبصفة عامة 
فإنه يمكن التمييز بين أربعة أنواع من المصادر التي يعتمد عليها المستهلك › 
oe‏ | 
ه المصادر الشخصية : العائلية/ الأصدقاء/ الجيران ٠‏ 
٠‏ المصادر التجارية : الإعلانات/ رجال البيع/ الموزعون/ طريقة 
العرض. ش ْ 
ه المصادر العامة : الوسائل الإعلانية/ الجمعيات والتنظيمات الخاصة 
بالمستهلك . 
ه المصاددر التجريبية : إستخدام السلعة وإختبارها بواسطة المستهلك أو 
الآخرين . 
وتختلف هذه المصادر من حيث الأهمية والتأثير باختلاف طبيعة 
السلعة وخصصائص المس تهلك ٠‏ وبصفة عامة فإن أكثر المصادر انتشارا 
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للمستهلك هي المصادر التجارية في حين أن أكثرها صدقا وفعالية هي 
sali‏ الشخضتية : 
ثالثاً : تقييم المعلومات : 0 

وتعتمد هذه المرحلة على النتائج التي أسفرت عنها المرحلة السابقة 
Le gh oe Ge‏ وكمية وذقة المداؤمات التى لتم اتجميعها » فإذا لم بحسن 
aes See‏ سرت كن ع ان عر 

ويحتاج التقييم السليم للمعلومات إلى ضرورة القيام بإجراء تحليل 
علمي وموضوعي سليم لها › فإذا كان المشتري يجهل العوامل التي تجعل 
السيارة صالحة » فلن يستطيع أن يقيم عوامل القوة وأسباب الضعف لبعض 
الماركات والأنواع ¢ وبطبيعة الحال » فإن المستهلك وهو يسعى لإشباع - 
حاجاته فإنه يبحث عن مجموعة من المنافع المرتبطة بالسلعة التي تحقق له 
درجة الإشباع التي ينشدها » وبالتالي فإنه يضع مجموعة من التوقعات حول 
الا لن 2 مق واخية A ask‏ ورون لبنح كول التق 
مثل دقة التصوير والسهولة في الاستخدام والسعر والحجم وسرعة الكاميرا : 
إذا كان المنتج المراد شرائه هو آلة تصوير ء ومثل المكان والنظافة والتكلفة 
والخدمات المكملة والمناخ العام » إذا كان المنتج المطلوب هو الخدمة 
وبالتالي فإن على رجال التسويق العمل على التأثير في المستهلك من 
خلال الإعلان الذي يركز على ربط السلعة المعلن عنها بالخصائص 
المختلفة والمؤثرة في اختيار المستهلك للاسم التجاري ؛ مثل التركيز على 
اة و ل ار و لحر فى الأعلاق عق لذاز أرق ISD‏ رك 


والتركيز على اللمسات الجمالية والمظهر الاجتماعي والألوان في الإعلان 
عن مستحضرات التجميل . | ْ 

ولا شك أن متخذ القرار الشرائي يبذل جهدا كبيرا لتجميع أكبر قدرا 
la tea ekg Ga‏ ی عدن ی Sia pa SOT Viel‏ 
ضوء موازنة التكلفة والعائد (المزايا النفعية للمنتج) والمخاظر المتوقعة ٠‏ 
ويتضح مما سبق أن المعلومات التي تم تجميعها لا قيمة لها إلا إذا 
استخدمها المستهلك في تقييم البدائل المتاحة أمامه في السوق ٠‏ وبالتالي فإنه 
يجب عليه القيام بالآتي : | 
١‏ - ترتيب المعلومات التي يتم تجميعها . 
۲ - وضع معايير معينة للاختيار بين البدائل . 
۳ - حصر وتحديد أشكال البدائل وأنواعها . ٠‏ 
»> - المفاضلة بين البدائل وفقا نلمعايير السابق وضعها . 
١‏ اء وقطوئ اغطلرة حضن ركضيه اليدقل البذاحة رظن ١‏ 
ك انلع الاحولة المدروضنة + وليتعان :كل منها: 
۲ - المتاجر البديلة التي تعرض نفس السلعة . 
٣‏ - طرق الشراء البديلة (الشراء النقدي أو بالتقسيط) . 
رابعاً : اتخاذ القرار الشرائي : 0 

وفقا للتقييم السابق ٠‏ فإنه يتم اتخاذ القرار النهائي للسلعة المراد 
شرائها . والمتجر : وطريقة الشراء ٠‏ وذلك وفقا لما هو وارد بالجدول 
التالي: > ب “ 
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جدول رقم (۱۸) 
الجوانب المختلفة للقرار الشرائي 


ea _|‏ | ور يدهي | ورت در 


: إستخدام التليفون‎ .١ | : إختيار المتجر‎ .١ قرار العلامة التجارية:‎ .١ 
/زيادة الشراء‎ | ٠ #علاسة المنتج وعلامة " ويؤثر فيه الموقع‎ 
الأفراد »| * السيولة والراحة أ‎ ٠ أغلب المستهلكين الخدمات‎ 

| “البعض الآخر يفضل | المستهلكين . 

1 علامة الموزع . ش 

وة ا لص 

| ۲. قرار السعر : 

asl = | :‏ ده 1 ر رذ اه 

| باإختلاف النوع ويؤثر فيه | 





































الداخلية : 
*حيث يفضل المستياك 


السلع المعروضة في 





الكوبونات 4 383.5 تخفيضات 


| السعر . 


في الشراء من مناطق 
بعيدة في حالة السلع 
| التي يتكرر شراؤها . | 
| "لا يؤثر ذلك في حالة | 










. رد فعل المستهلك || .٣‏ قرارات الشراء : 
لطريقة تخطيط المنتج: | “ شراء أنواع عديدة من 
" مثل سهولة المرور ٠‏ | 


















". القرارات الوقتية : 
#وتتعلق بالمشتريات 
المتكررة كما أنها تؤثر 
في العرض الداخلي . 











Yoy 


oe we‏ لما 
هد لشر اد بجوانبه المختلفة — (ay‏ هو 
:ا » ويتم اتخاذ القرار ١‏ ني ب od et‏ 
3 - استتادا إلى ١‏ ید صحة د 
وارد بالجدول السابق - استتا لمعايير المو بالشكل 


معيار القرار 





السعر 
. الإصلاح 
التركيب 
43a) «‏ التركيب 

نفقة الإضافات 


















خصائص العلامة 
خصائص 
ل علامة المنتج 
= إل نعر 
a‏ الأداء 
الاستخدام 







شكل رقم )١1(‏ 
معايير اتخاذ القرار الشرائي 
EUT TEE‏ 5 القرار الخاص بها بل إنها 
_ = عملية الشراء عند مجرد فعلى واستخدامه للمنتج وهذا 
aa‏ المستهلك ما بعد الشراء الفعلي د لتكرار عملية 
ا ل 0 
يتضصمن مدى ١‏ 
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الشراء ذاتها » بل وكيفية استخدامه للسلعة » ومدى حاجته إلى خدمات ما بعد 
لرا وقي الوا التطلي إن وضداء: المستيلف عن المج بور جا فن 
عدة مجالات» أهمها : ! 
١‏ - زيادة احتمالات تكرار مرات الشراء من جانب المستهلك . 
te Gay = 7‏ شرا مستقرة لى liga‏ حول tad‏ والماركة 
والمتجر ٠»‏ وبالتالي زيادة أعداد العملاء الدائمين . 
۳ - نقل خبرات المستهلك إلى الآخرين من الأهل والمعارف والزملاء 
والجيران » وبالتالي.تزداد أعداد العملاء المرتقبين . ٠‏ 
وعلى ذلك ٠‏ فإن اهتمام رجال التسويق في هذه المرحلة يجب أن 
ينصب على معرفة رد فعل.المستهلك المترتب على استخدام المنتج » ومدى 
تحقيق المزايا النفعية له » وقد يشعر المستهلك - بعد الشراء - بقلق يدفعه 
إلى البحث عن معلومات تخفف عنه هذا القلق » وهنا لابد من التركيز على 
تزويده بالمعلومات ٠‏ التي تؤكد له سلامة قراره الشرائي » وذلك من خلال 
تدعيم عملية الاتصالات التسويقية التي ُطمئن المشتري (المستهلك) وتهنئة 
على سلامة اختياره » ولحفزه على اعتياد الشراء والاستمرار عليه بشكل 
متكررء ولاحترام وجهة نظره حول الملاحظات والتعديلات الواجب 
مراعاتها » والحرص على مراعاتها والالتزام بها مستقبلا . | 





١‏ لفصل الثاني عشر 


إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات 


»٠©‏ © هو 


Market Segmentation 


- مقدمة 
- مفهوم تجزئة السوق إلى قطاعات ٠‏ 
- أهمية تجزئة السوق إلى قطاعات ٠‏ 
- أسس تجزئة السوق إلى قطاعات ٠‏ 
- إستراتيجيات التعامل مع السوق ( تحديد الهدف السوقي ). 
- معايبرالمفاضلة بين إستراتيجيات التعامل مع السوق ٠‏ 
| - نجديد القطاعات السوقية الأكثر جاذبية ٠‏ 
- تحديد المركزالسوقي» ٠‏ 
- اختيار وتطبيق إستراتيجية المركز السوقي المناسبة ٠‏ 
- ميكانيكية تطبيق إستراتيجية تجزنة السوق إلى قطاعات ٠‏ 





الفصل الحادي عشر 
إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات 
Market Segmentation‏ 


› استراتيجية تجزئة السوق ل قطاغات ن اة لأخرى‎ ah ss 
فرام وة مورف ليوات لكين الست من‎ Aaya! Ui, 
السوق الكلية ؛ حيث لكل مجموعة منهم سمات وصفات وخصائص اقتصادية‎ 
0 واجتماعية وسيكولوجية فريدة خاصة بهم(‎ 

وقد أدركت معظم المنظمات المعاصرة ذلك ¢ اقتناعا بعدم إمكانية 
خدمة جميع المستهلكين في السوق - أو على الأقل صعوبة خدمتهم - بنفس 
الأسلوب ؛ نظرا لكثرة أعدادهم وتشتتهم الجغرافي » واختلاف حاجاتهم 
ورغباتهم وممارستهم الشرائية من ناحية › ولتفاوت المنظمات ذاتها » من 
حيث. قدراتها وإمكانياتها في مجال خدمة القطاعات السوقية المختلفة!). 

وعلبى ذلك » فإن الإدارة تضع صب أعينها حين إعداد البرنامج 
yal‏ التحديد الدقيق للقطاعات (أو القطاع) السوقية المستهدفة للتعامل 
معها » بما يتيح لها إنتاج السلع أو الخدمات بما يتفق مع احتياجات ورغبات 
وأذواق ومطالب وتفضيلات والقدرات الشرائية لهذه القطاعات بأحسن طريقة 





(1) Dalrymple J., Op. Cit., P. 59. 
٠ )۱۹۹٤ » محمد فريد الصحن » مبادئ التسويق (الإسكندرية : الدار الجامعية‎ ٠د‎ )۲( 
, ٠. 157 ص‎ 
- Yov 


YoAd - 


ممكنة . وذلك من خلال بذل الجهود الترويجية والتوزيعية المناسبة ٠‏ 


ومخاطبة الدوافع وطريقة الشراء المميزة لكل قطاع سوقي ٠‏ بالإضافة إلى 
إدارة الأسعار بكفاءة ٠‏ : | 
Yai‏ : مفهوم تجزنة السوق إلى قطاعات : 

تمثل عملية تجزئة السوق على قطاعات › أحد مجالات التقدم في 
التسويق ٠‏ كما أنها تعتبر بمثابة جزء من تخطيط إستراتيجية التسويق ولا 
تقتصر فقط على التمييز بين المنتجات » بل تقوم على أساس التمييز بين 
مجموع ات المستهلكين واحتياجاتهم ؛ فالأسواق٠-‏ بصفة عامة - تتكون من 
مجموعة من العملاء الذين يختلفون عن بعضهم البعض في واحد أو أكثر من 
العناصر الأساسية ؛ مثل الحجم ٠‏ والموارد » والموطن الجغرافي ٠»‏ ودوافع 
الشراء » والمتطلبات الأساسية في المنتج » والسلوك الشرائي ٠٠١‏ إلخ ٠‏ 
درجة جاذبية المستهلك ٠‏ أو في قدرة المنظمة على خدمة ذلك المستهلك 
بفعالية ٠‏ وبالتالي فإنه يمكن استخدام أي عنصر منها في تجزئة السوق إلى 
قطاعات ٠‏ وتحديد القطاعات السوقية المحتملة ٠‏ والتي تكون أكثر جاذبية 
للمنظمة » وتكون بمثابة أهداف تسويقية » ثم تصميم البرامج التسويقية 
الملائمة لها('). | 7 

وعلى ذلك › فإنه يمكن استعراض أهم التعاريف التي وردت بشأن 
تجزئة السوق إلى قطاعات : 


(1) د٠‏ صديق محمد عفيفي › د٠‏ محمد محمد إبراهيم ٠‏ إستراتيجية التسويق ٠‏ (بدون 
ناشر › ۱۹۸۳) » ص ۱۳۹ ۰ : 


ia ho 


\ 


أنها عملية تقسيم السوق إلى أقسام أصغر حجما » على أساس من 
الاختلافات النسبية في المنتجات المباعة لكل جزء منها ٠‏ أو على 
أساس اختلافات الأسعار ad‏ 

أنها فلسفة أو منهج لتوجيه السلعة أو الخدمة تحو مجموعة مستهدفة 
من المستهلكين » وليس للمجتمع ككل › وهذه المجموعة المستهدفة من 
المستهلكين تكون عادة متجانسة بدرجة كبير ٠"‏ = 
ee ee Te‏ الى اوی ی و 
حد ما ء فيما بينه » ومختلف إلى حد كبير بينه وبين الأسواق الاخرىء | 
أي أن تجزئة الأسواق هي عملية تفتيت للسوق إلى أسواق أصغر 
حجما وأكثر Lalas‏ 

أنها العملية التي يتم فيها تقسيم السوق الكلية إلى مجموعات أو أجزاء 
صغيرة ومتشابهة من المستهلكين » ثم وضع خطط للإنتاج والتسويق » 
بما يتلائم مع المجموعات أو الأجزاء التي سيتم اختيارها من بينها 
(الأسواق المستهدفة)(). | 


~~ 





)0( د٠‏ محمد عفيفي حموده › إدارة التسويق ٠»‏ (القاهرة : مكتبة عين شمس »)١145 ٠‏ 


ص 54 . 

د. عبد السلام أبو قحف . أساسيات التسويق : الجزء الثاني ٠‏ (بيروت : الدار 
الجامعية » ۱۹۹۲) » ص °۲۷ ٠‏ | 

د٠‏ أمين فؤاد الضرغامي › بيئة السلوك التسويقي : الجزء الأول ٠‏ (بدون ناشر » 
۲) » ص ۱۸۱ ۰ ٠‏ 

د ٠‏ شريف العاصي » التسويق : النظرية والتطبيق › (بدون ناشر ›» 1۹۸۹) » ص 


۰ 1¥ 


(*) 
(") 
(٤( 


۳۹۰ 


ه - أنها عملية إعداد البرامج التسويقية الموجهة لمجموعات فرعية من 
الجماهير التي من المحتمل أن تخدمها المنظمة » ويمثل كل منها سوقا 
مستهدفة » يتم الوصول إليها عن طريق مزيج تسويقي خاص بها!". 
ويتضح من خلال مجموعة التعاريف السابقة أن تجزئة السوق إلى 

قطاعات » هي عملية تقسيم وتصنيف السوق الكلية إلى أسواق فرعية 

متجانسة من المستهلكين »› وفقا لدوافعهم وأنماطهم السلوكية وقدراتهم 

الشرائية وأماكن تواجدهم و ..٠‏ الخ واختيار الأسواق الفرعية (القطاعات) 

المستهدفة ٠»‏ التي يمكن التعامل معها بكفاءة وفعالية أكبر » وتصميم لبر 

التسويقية الملائمة لكل منها ٠‏ 
وعلى ذلك . فإن عملية تجزئة السوق إلى قطاعات تقوم على 

مجموعة من الافتراضات الأساسية » التي أهمها : 

"= ا تح gy ull‏ ال dyes le pals Ye Clete‏ العميل في 
السوق كمستهلك نهائي » بل إن المفهوم الموسع لهذه العملية » يمتد 
ليشمل أيضا المشتري الصناعي وتاجر التجزئة وتاجر الجملة ٠‏ 

۲ - أن السوق يتكون من مجموعات من العملاء الذين لهم اهتمامات أو 
رغبات متنوعة » من حيث المنتجات والاسعار ٠‏ 





(1) - Kother Ph., Principles of Marketing, (N.J., Prentice-Hall, Inc., 
Englewood Cliffs, 1986), P. 195. 
- Aaker D., Market Segmentation, Berkeley, California, 
Institute of Business and Economic Research, University of 
Cilforniaiin Berkeley, (October, 1972), P. 2. 


rv) 


۳ - أن هذه المجموعات كبيرة › إلى الدرجة التي تبرر من الناحية 
الاقتصادية تخطيط النشاط التسويقي على أساسها » بحيث يتم التعامل 
مع كل منها وفقا لاحتياجاته ورغباته ٠‏ | 
» أن هناك حرية للاختيار متاحة للعملاء في مختلف الأسواق ٠‏ 

ھ أن المنظمات في المجتمع لديها القدرة - المالية والفنية - 
التنافسية» على إنتاج وتسويق تشكيلة متنوعة من السلغ والخدمات» 

| ee eee 

" أن التغيرات التي تحدث في الأسواق ؛ يترتب عليها تغيرات في 
تقسيم السوق إلى قطاعات » بمعنى أن تقسيم السوق إلى قطاعات 
ليس ثابتا بصفة دائمة » وإنما يتغير نتيجة للتخير ا٠ ^١‏ . تحدث في 
السوق ؛ فمثلاً التغير السكاني أو الثقافي أو الاقتصادي » يترتب 
عليه ضرورة إعادة النظر في التقسيم القطاعي للسوق ٠‏ 

" إن كل قطاع سوقي 568170616 Las gud (asa tes Market‏ 
مستقلة في حد ذاته ٠‏ 0 

§ هناك بعض الحالات › التي لا تتطلب ضرورة تقسيم السوق إلى 
قطاعات ؛ مثل قيام إحدى المنظمات بتقديم سلعة أو خدمة معينة 
تشبع حاجة جميع أفراد المجتمع (المستهلكين) ؛.حيث لا تكون 
هناك أهمية للتفرقة بين المستهلكين على أساس السن أو الجنس أو 
الموقع الجغر افي ٠»‏ كقيام أحد الأطباء بإنشاء عيادة لعلاج 
الأمراض الباطنة » وقيام إحدى شركات إنتاج المياه الغازية بتقديم 


مشروب معين ٠‏ 


YAY 


. 0... ١ الضناعية إلى قطاعات‎ ht iy as ual رركن‎ . 

اع الاستهلاكية - بحيسث يمثل كل قطاع منم هدفا تسويقياً 
تقلا عن الآخر » وذلك MBs‏ لأسس معينة تتناسب مع طبيعة هذه 
La‏ : /همية تجزئة السوق إلى قطاعات : 0 

كك o‏ 
الكلية بالكامل > يعتبر شيئا حديثا في الفكر التسويقي ؛ نظر! لاستمرار الأخذ 
بنموذج المنافسة الكاملة لفترة طويلة من الزمن > والذي يفترض تجانس 
احتياجات ود غبات الأفراد ٠‏ 


ا وق سوس genic‏ 
والتجارب العملية على حقيقة الاختلافات الفردية في الخصائص السيكولوجية 
والاجتماعية والبيولوجية > وترتب على ذلك اتجاه الفكر التسويقي إلى 


التعامل مع الأسواق على أساس أنها تجميع لأسواق فردية متجانسة » استنادا 
ولما كان رجل التسويق يسعى دائما إلى تقديم كل ما هو مطلوب إلى 


التهلك ؛ لیحقق له اعلی تر ى من الإشباع » وبالتالي تحقيق درجة عالية 
من الولاء للمنتج والمنظمة تي يمظها » قان استراتيجية تجزئة السوق اى 


)0( د. أمين فؤاد الضرغافي » مرجع سبق ذكره ؛ ص كل ۱۸4۲-۱ ۰ 


۳ 


قطاعات » هي إحدى الوسائل العلمية والعملية التي تساعده في تحقيق ذلك ؛ 
نظرأ لما تحققه من مزايا » geal‏ 


التحديد الدقيق للسوق ٠»‏ من Cus‏ حاجات ورغبات المستهلكين › 
وأذواقهم وتفضلاتهم وقدراتهم الشرائية » وبالتالي يمكن للإدارة تفهم 
سلوك هؤلاء المستهلكين والتعرف على دوافع الشراء لديهم والمزايا 
النفعية التي يحققها المنتج لهم ٠‏ 0 

توجيه الموارد والاستثمارات المادية والبشرية المتاحة للمنظمة إلى 
المجالات والمواصقات التي تتمشى مع الطلب الحقيقي للسوق وبالتالي 
Gao gd ola 5h‏ النإنظية كن البقاء :و الاستمن انو لثمو + 

تصميم البرامج التسويقية المناسبة لكل قطاع سوقي مستهدف » بما 
يحقق الكفاءة والفعالية في التعامل مع الأسواق المختلفة » ويدعم القدرة 
التنافسية للمنظمة ٠‏ 

رصد وملاحقة التغيرات المستمرة التي تطرأ على القطاعات السوقية 
(الأسواق المستهدفة) › وبالتالي يمكن للإدارة تعديل أو تطوير 
سياساتها التسويقية لتتناسب مع طبيعة هذه التغيرات › أو تقديم منتجات 
Suda‏ لإشباع الحاجات المتجددة ٠‏ 


\ 


rn 





- د٠‏ صديق محمد عفيفي › dy‏ محمد محمد إبراهيم » استراتيجية التسويق » 
مرجع سبق ذكره » ص ص ۱٤١-۱٤٤‏ . 

- د٠‏ عبد السلام أبو قحف . مرجع سبق ذكره » ص ص ٥۳٠-٠١۲۸‏ . 

- دء محمد فريد الصحن » مرجع سبق ذكره » ص ص ۱۷۸-۱۷۷ ٠20‏ 

+ د٠‏ محمد عصام المصري . التسويق : الأسس العلمية والتطبيق ٠‏ (القاهرة : 
مكتبة عين شمس ء غيز مبين سنة النشر) » ص 57 . 


)ع( 


Te 


التعرف على أسباب ومظاهر قوة أو ضعف المنافسين ٠‏ والتهديدات 


| والأخطار › وكذلك تحديد القطاعات السوقية التي تشتد فيها المنافسة 


عن غيرها » وتوجيه الموارد اللازمة إليها لمواجهة هذه المنافسة » بما 
يرشد استخدام الموارد ٠‏ ويدعم قدرتها التنافسية وقدرتها الربحية في 
مختلف القطاعات ٠‏ 

تمكين إدارة المنظمة من تحديد الأهداف السوقية تحدیدا دقيقا وبالتالي 
تقييم الأداء التسويقي في كل قطاع › من خلال المقارنة بين الأداء , 
الفعلي وبين المستويات و الأهداف السابق وضبعها ٠‏ 

تساعد عملية تجزئة السوق إلى قطاعات على تحديد وتحليل الفرص 
التسويقية الحالية والمرتقبة أمام المنظمة » كما يساعد أحيانا على إعادة 
تقديم المنتج إلى السوق ٠‏ | 

تعتبر عملية تجزئة السوق استجابة طبيعية للنمو في عدد السكان 
والدخل وتعدد وتجدد وتنوع الحاجات والرغبات الإنسائية » كما أنها . 
تأكيد للتوجه بحاجات المستهلك والعمل على إشباعها (المفهوم الحديث 
للتسويق) » في ظل الاعتراف بعدم تجانس السوق والتباين في 
خصائص المس تهلكين ٠»‏ وفي حاجاتهم وطرق وأساليب إشباع هذه 
الحاجات » كما يتضح من خلال الشكل التالي!©:: 





(D Busch P.S. and Houston M.J., Marketing: Strategic Foundations, 


Illinois: Richard D. Irwin Inc., 1985, P. 312. 
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شكل (T+) ey‏ 
. ضرورة تجزئة السوق إلى قطاعات 

وعلى الرغم من ضرورة وحتمية عملية تجزئة السوق إلى قطاعات 
والمزايا المترتبة عليها » إلا أن هناك بعض العيوب والمشكلات التي يمكن 
أن تنشأ نتيجة لهذه العملية » وأهم هذه العيوب والمشكلات » هي(": 
١‏ - إن تركميز الجهود التسويقية على قطاع وحيد فقط من الجماهير › 

وتجاهل القطاعات الأخرى » يؤدي إلى تقليص حجم السوق المرتقبة ٠‏ 
۲ - قد يكون تطبيق تجزئة السوق على قطاعات غير ملائم بالنسبة لبعض 

المنظمات ؛ مثل متاجر التجزئة في المدن الصغيرة ٠‏ لأن العدد 

الإجمالي للسكان في تلك المدن ٠‏ يكون عادة محدوداً » بحيث لا يبرر 

تقسيم السوق بها إلى قطاعات ٠١‏ 


ad (D‏ صديق محمد عفيفي ود٠‏ محمد محمد إبراهيم › إستراتيجية التسويق » مرجع 


سبق ذكره » ص ص ٠ ۱٤٦-۱٤١‏ 


AS 


=y‏ ارتفاع تكاليف بعض عناصر المزيج التسويقي بكل قطاع سوقي 
مستهدف » والتي تتضمن : | 
ه شبكات التوزيع المادي ٠‏ 

ه منافذ توزيع السلع أو الخدمات ٠‏ 
ه برامج البيع الشخصي ٠‏ 

ه برامج الإعلان ٠‏ 

٠ برامج تنشيط المبيعات‎ e 

ه تحديد أسعار السلع والخدمات ٠‏ 

٤‏ - عدم إمكانية الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير (انخفاض تكلفة الوحدة 
pL dae cs‏ سياسة الإنتاج الكبير) » حيث من المعروف أنه كلما زاد 
عدد الوحدات المنتجة من السلع كلما انخفضت تكاليف الوحدة منها ؛ 
,نكن تكاليف عناصر المزيج التسويقي في ظل تطبيق إستراتيجية 
تجزئة السوق تؤدي في نفس الوقت إلى زيادة تكلفة الوحدة ذاتها ٠‏ 
وعلى الرغم من العيوب والمشكلات السابقة » التي يمكن أن تسفر 

عنيا عملية تجزئة السوق إلى قطاعات » إلا أنها تظل عملية حتمية 

وضرورية لبقاء واستمرار ونمو المنظمة في السوق » بل الأكثر من ذلك أنها 
تسهم في تحقيق درجة عالية من الفعالية والتميز للمنظمة » إذا ما تمت على 
نحو علمي دقيق » وبشكل يؤدي إلى تخفيض تأثير هذه العيوب والمشكلات 

٠ السابقة‎ 


- TY - 


متطلبات تجزئة السوق إلى قطاعات : 


هناك مجموعة من الشروط الأساسية الواجب توافرها في السوق 


الوصول إلى فرص تسويقية مثمرة » وأهم هذه الشروط هي(': 


يجب أن يكون القطاع السوقي قابلاً للتحديد والقياس » سواءً من حيث 
عدد المستهلكين أو متوسط الدخل الحقيقي المتاح للتصرف أو مساحة 
المنطقة الجغرافية ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 

يجب أن يمثل حجم القطاع السوقي فرصة تسويقية كافية للاستفادة 
يجب أن يكون بالإمكان الوصول على القطاع السوقي بطرق اقتصادية 
بمعنى أن تكون هناك منافذ توزيع ووسائل ترويج متاحة بشكل يؤدي 
إلى الوصول إلى هذا القطاع في حدود اقتصادية معقولة ٠‏ 

يجب أن يكون القطاع السوقي نمط متميز للاستجابة للمؤثرات 


ك 


: التسويقية ؛ مثل مزيج المنتجات > ومزيج التوزيع ٠»‏ ومزيج الترويج 2 


ومزيج التسعير » حيث لا حاجة لاعتبار هذا القطاع السوقي مخظفا 
عن غيره من القطاعات الأخرى للسوق ٠‏ ما لم يكن هناك نمطا متميزا 
لاستجابة هذا القطاع للمؤثرات التسويقية وبالتالي تظهر الحاجة إلى 
برامج تسويقية متميزة ٠‏ | 





- د٠ Qual‏ فؤاد الضرغامي › مرجع سبق ذكره » ص 187 . 
- نه شريف العاصي › مرجع سبق ذكره ؛ ص ص ۳-1۲ ۰ 


)ع( 


FAA 


ثالثاً : أسس تجزنة السوق إلى قطاعات : | 

يواجه مدير التسويق العديد من الأسس والطرق التي يمكن الاعتماد 
عليها حين تجزئة السوق إلى قطاعات » وعادة ما يستخدم أكثر من أساس 
واحد في التطبيق العملي › وأهم هذه الأسس a‏ 
( أ ) الأساس الجغرافي : 


حيث تعتبر العوامل الجغرافية أول العوامل التي تم استجداثها في 
مجال تجزئة السوق إلى مناطق أو أقاليم ذات خصائص متشابهة ؛ مثل الدول 
وانولايات والمقاطعات والمدن والقرى ٠٠0٠١‏ الخ ٠ ٠‏ 

وعلى الرغم من ذلك فإن استخدام هذه العوامل ليس مفيدا في كثير 
من الحالات نتيجة عدم اختلاف المواصفات الجغرافية داخل حدود الدولة 
بشكل كبير › فيما عدا بعض الدول ذات المساحة الكبيرة والظروف 
Lil jaa‏ المتباينة ؛ مثل الولايات المتحدة الأمريكية » التي بها الثلوج والبرد 
الشديد في المناطق الشمالية وفي الوسط الشمالي ٠‏ في حين تكون درجات 
الحرارة المرتفعة والجفاف في الجنوب الغربي والأمطار والحرارة المعتدلة 
في الشمال الغربي ٠»‏ وهكذا ٠‏ 

ومن أهم لفل الجغرافية الشائعة الاستخدام في تجزئة السوق إلى 
قطاعات : درجة الحرارة » درجة الرطوبة » الجفاف » نوع التربة » 
التضاريس (مسطحة - جبلية - غابات) ومن الأمثلة التطبيقية على ذلك ما 
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تقوم به بعض شركات صناعة السيارات من تجزئة السوق على أساس 
جغرافي . حيث تقوم Leads‏ السوق الخليجية بطريقة مختلفة عن السوق 
الأوربية ؛ نظرا لاختلاف الظروف المناخية » والعادات الشرائية للأفراد في 
كل منها » وما يترتب عليه ذلك من اختلاف في تصميم البرامج التسويقية 
لكل سوف منهما » وبالمثل ٠‏ فإن بعض شركات المواد الغذائية تقوم بتقديم 
منتجاتها بالبهارات إلى المناطق الساحلية » وإنتاج أنواع أخرى بدون 
البهارات لمناطق زراعية أو صحراوية ٠‏ 
(ب) الأساس الديموجرافي : 

ويعتبر أكثر الأسس شيوعا في الاستخدام ضمن دراسات تجزئة 
الأسواق إلى قطاعات » ويعني الاعتماد على بعض الخصائص في تقسيم 
السوق إلى قطاعات ؛ مثل العوامل الديموجرافية ؟ كالعمر » الجنس › حجم 
العائلة » دورة حياة العائلة » الدخل » المهنة » التعليم ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 

وعلى الرغم من أن معظم مديري التسويق يميل إلى تطبيق هذا 
الأساس ؛ نظرا لسهولة قياس هذه الخصائص من جهة › ولارتباط 
الاحتياجات ومعدلات الاستخدام بالخصائص الديموجرافية من جهة أخرى › 
فإن هناك بعض الانتقادات الموجهة إلى استخدام الخصائص الديموجرافية في 
تجزئة الأسواق ؛ باعتبارها غير كافية لتفسير الاختلاف في السلوك 
الاستهلاكي بين الأفراد إلا في حدؤد بسيطة جدا (من %۷ إلى %۲١‏ من 
التباين الكلي) كما أسفرت عنه نتائج بعض الدراسات ٠‏ 

ومن الأمثلة العملية على ذلك ما تقوم به معظم الشركات باستخدام 
العمر كأساس لتجزئة السوق إلى قطاعات ؛ مثل منتجات الأطفال ومنتجات 


FV. 


الشباب ومنتجات كبار السن » وقد بدأت بعض الشركات التركيز على فئة 
الأفراد فوق الأربعين عاما » كقطاع سوقي جذاب يمكن خدمته » مثل شركة 
جونسون التي قدمت شامبو للسيدات فوق الأربعين لمعالجة التغيرات في 
الشعر بعد هذا العمر , كما تقوم بعض شركات السياحة بتصميم برامج 
سياحية خاصة لكبار السن ٠‏ 

وبطبيعة الخال ٠‏ » فان الكثير من السلع يتم إنتاجها على. أساس 
الاختاف في النوع ؛ مثل الملابس »› مستحضرات التجميل » أدوات الحلاقةء 
كما قات بعش الشركات اليابائية مؤخرا بتصميم وتاج سيارة خاصة | 
بالمرأة ٠‏ ْ 

أضف إلى ذلك » أن الدخل يستخدم أيضا لتجزئة السوق ٠‏ بواسطة 
العديد من منتجي السيارات والملابس ومستحضرات التجميل والخدمات 
السياحية والمساكن ٠٠٠‏ الخ » وعادة ما تتضمن السلع المقدمة لذوي الدخل 
المرتفع العديد من الخصائص ؛ مثل الكماليات والراحة والملاعمة ٠٠١‏ الخ ٠‏ 
(ج) الاساس الاجتماعي : | | 

حيث يتم تجزئة السوق إلى قطاعات على أساس خصائص الطبقات 
الاجتماعية ونمط الحياة والشخصية ؛ فمثلا يقسم أعضاء المجتمع وفق تدرج 
اجتماعي معين (الطبقة الغنية » الطبقة المتوسطة ٠»‏ الطبقة الدنيا) وقد يأخذ 
البعض "المؤشزات المادية للتدليل على الطبقة أو مستوى التعليم أو المهنة أو 
العراقة والأصالة ٠٠٠١‏ الخ ٠٠‏ 

all,‏ » أن معظم الأفراد يميلون إلى إتباع الأنماط الشزائية لطبقة 
اجتماعية أعلى من تلك الطبقة التي ينتمون إليها › وبالتالي فإن الطبقة 


۳۷1 


Pesan eee eas ee eee” 
. ٠ والأثاث وأنشطة التسلية والترفيه‎ 

وهنا » فإن الجماعات المرجعية وقادة الرأي في المجتمع J ged‏ 
القومي أو الدولي › يشكلون طبقة عليا بأنماطهم الشرائية ؛ حيث تسعى بقية 
الطبقات الاجتماعية الأخرى إلى التقليد والمحاكاة لهذه الأنماط الشزائية » بما 
يؤدي على زيادة درجة فعالية الحملات الترويجية لبعض المنتجات بين 
الطبقات الاجتماعية الأخرى ٠‏ ا 

ونين اة الا عل ك de aN Se aya‏ 
الملابس الجاهزة على ظهور أبناء وبنات بعض كبار الشخصيات لمنتجاتها ٠‏ 
كنمط استهلاكي لها » بما يزيد من الطلب على هذه المنتجات من جانب أبناء 
وبنات الطبقات الأخرى » سعيا إلى الشعور بأنهم في مصاف الطبقة العليا ٠‏ 
( د) الأساس السلوكي : 

اعتمدت بعض الدراسات السيكولوجية في تجزئة السوق على 
ا ا ا 
ونمط الحياة والتغيرات في سلوك المستهلكين » ويفسر هذا التقسيم بعض 
التساؤلات ؛ مثل لماذا يشتري المستهلك سلعا معينة ويفضلها على باقي 
الأنواع الأخرى في السوق ؟ وما هي معدلات الاستخدام للسلعة ؟ وطبيعة 
العميل المستخدم » والولاء للأسماء التجارية » والاستعداد للاستخدام » وذلك 
على النحو التالي : | 


فس 


٠ ْ : منفعة السلعة‎ - ١ 

حيث يقسم المستهلكون حسب المنافع التي يبحثون عنها في السلعة ؛ 
مثل الصلابة والقوة والمحاكاة » ويعتمد هذا الأساس على افتراض مؤداه أن 
المس تهلكين يشترون السلعة للحمصول على منفعة معينة » ويعد تقسيم 
المستيلكين إلى مجموعات على ضوء المنافع التي يبتغوها » يمكن تحليل كل . 
قطاع على أساس ديموجرافي › وعلى ضوئها يمكن تصميم البرنامج 
التسويقي المناسب ٠‏ | 

فمثلا » أوضحت الدراسات أن المستهلكين يقومون بشراء معجون 
الأسنان لأنه يحقق لهم بعض المنافع ؛ مثل معالجة التسوس ٠‏ إزالة الجير 
نظافة وبريق الأسنان ٠.0٠‏ الخ » وبالتالي فإنه يمكن دراسة المنفعة التي 
يسعى إليها الأطفال (على سبيل المثال علاج التسوس) ٠‏ والتركيز عليها في 
الوسائل الترويجية المستخدمة ٠‏ 
؟ - معدل الاستخدام : 

حينث يمكن تقسيم الأسواق أيضا » وفقا لتجاوب المستهلكين مع 
استخدامات السلعة » ويعتبر هذا الاتجاه تحولا في الفكر التسويقي » من 
اس تخدام عوامل خاصة بالخصائص إلى عوامل خاصة بالسلوك » حيث يتم 
تقسيم المستهلكين إلى مستخدم بمعدل بسيط ومستخذم بمعدل متوسط » 
ومستخدم بمعدل كثيف ويتم تحديد ما إذا كان هناك اختلافات ديموجرافية أو 
اجتماعية في كل مجموعة » وطبيعة الحال فإن رجل التسويق سيركز 

اهتمامه الأساسي على المجموعة التي تقوم باستخدام السلعة بشكل مكثف ٠‏ 


AJ 


والواقع أن تجزئة السوق وفقا لمعدلات الاستخدام تصبح قابلة 
للتطبيق وبدرجة عالية من الدقة » إذا ما توافرت البيانات لدى المنظمة عن 
نوع المستخدم خلال تعاملاته السابقة معها » وذلك من خلال تحليل المبيعات؛ 
كما هو الحال في البنوك وشركات التأمين وخدمات النقل الجوي ومتاجر ‏ 
الأقسام التي تتعامل بالائتمان » وتحتفظ بسجلات مشتريات للعملاء » وقد 
Cs Lil‏ يعض لدراسات إلى قدرة هذه العوامل على تفسير التبلين. في ملك 
الأسواق ؛ ا ا عوامل مفضلة في تجزئة الأسواق ٠‏ 
؟ - طبيعة العميل المستخدم : ' 

BoM pp Gp Sy Coe‏ »> وفقأ لموقف العميل وما إذا كان 
مستخدما سابقا للسلعة » أم أنه مستخدما مبتدئا أم أنه مستخدماً منتظما » أم 
أنه مستخدما مرتقبا أم أنه غير مستخدم وطبيعة الحال تختلف البرامج 
التسويقية الواجب اتباعها لكل فئة من هذه الفئات. ٠‏ 
٤‏ - الولاء للأسماء التجازية : 

حيث يمكن تقسيم الأسواق وفقا لدرجة ولاء المستهلكين للاسماء 
التجارية المختلفة » فبعض المستهلكين يتميزون بولاء قوي وبعضهم بولاء 
متوسط وبعضهم بولاء بسيط وبعضهم بولاء مطلق وبعضهم ليس لديه أي 
ولاء » وهذا بدوره يؤثر على مدى إصرار وتمسك المستهلك بالاسم التجاري 
دون غيره من الأسماء ٠‏ | 

ومن الأمثلة العملية على ذلك إصرار المستهلك ذو الولاء المطلق 
على شبراء سلعة ذات اسم تجاري معين » حتى في ظل وفرة البدائل 
وتخفيضات الأسعار (الأوكازيون) ٠‏ 
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0 - الاستعداد للاستخدام : Î‏ 
| حيث يمكن تجزئة السوق إلى قطاعات وفقا لمدى استعداد المستهلك 
لاستخدام السلعة » وما إذا كان مدركا لها ولخصائصها » م مهتما بها › أم 
راغا قيها لم لدي النية لشرائها آم على علم فقط بها أم أنه على غيرغام بها: 
وفي كل الأحوال فإن البرامج التسويقية تختلف لكل قطاع سوقي من 
هذه القطاعات السوقية من المستهلكين ٠‏ 
(ه) أساس الاستفادة : 
يستند استخدام عنصر الاستفادة 6626116 في تقسيم الأسواق إلى أن 
المستهلك يشتري مجموعة من المنافع أو الفوائد التي يسعى إلى تحقيقها › 
وبالتالي فإنه يمكن تجزئة السوق حسب نوع الاستفادة التي يسعى المستهلك 
إلى تحقيقها ؛ فمثلاً يمكن تجزئة سوق معجون الأسنان إلى أربعة قطاعات › 
کي 
٠ه‏ قطاع المذاق : ويهتم بالطعم والشكل العام ٠‏ 
٠‏ قطاع المتظاهرين الاجتماعيين : ويهتم بفائدة مظهر الأسنان الساطعة 
البياض ٠‏ 
٠‏ قطاع الحذرين : ويهتم بمكافحة تسوس الأسنان وحمايتها ٠‏ ' 
٠‏ قطاع المستهلك المستقل في الرأي : ويهتم بالسعر كما يمكن تجزئة 
سوق الخدمات المصرفية إلى قطاعين أساسيين » هما : 
الأول : قطاع اليسر والسهولة في التعامل : ويهتم بمواعيد العمل › 
و ازول اور أداء الخدمات ٠‏ ووسائل أدائها 
المتنوعة ٠‏ | | 


هن" ' 


الثاني : قطاع الخدمة : ويهتم بمدى توافر الخدمات المصرفية المختلفة ٠‏ 
والواقع ء أن الآثار المترتبة على تطبيق أساس الاستفادة في تجزئة 

السوق » تعني ضرورة اهتمام المنظمات بضرورة تحديد وسائل الاستفادة 

المختلفة من السلعة » وبالتالي تحديد قطاعات السوق واختيار المستهدف منها 

طبقا لإمكانيات وأهداف المنظمة ٠‏ ش 

أسس تجزنة السوق الصناعية إلى قطاعات : ee‏ 
هناك بعض الأسس التي يمكن الاعتماد عليها في تجزئة السوق 

الصناعية إلى قطاعات » وأهم هذه الأسس » هي : 0 

-١‏ أسس مستخذمة في تجزئة السوق الاستهلاكية : مثل الأساس 
الجغرافي وأساس المنافع المرتبطة بالسلع » ومعدل الاستخدام ودرجة 
الولاء ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 

؟ - الأساس الخاص بنوع النشاط والصناعة › التي ينتمي إليها المشترون 
الصناعيون » وترغب الشركة في خدمتها ؛ فمثلاً شركة لإنتاج 
الإطارات لابد أن تحدد الصناعة التي ستقوم بخدمتها ونوع نشاطها ؛ 
حيث إنتاج الإطارات المستخدمة للطائرات سيختلف بطبيعة الحال-من 
حيث الحهم ومستويات الأمان المطلوبة عن إطارات الجرارات 

اللزراعية ٠‏ ئ 

۳ أساس الحجم : حيث يختلف الشراء في المصانع الكبيرة عن المصانع 
تت فج وناك فنا تاق بحجم الظلبية زكرا رات 
الشراءء كما يمكن في نفس الوقت أن يتم تجزئة السوق على أساس 
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جغرافي ؛ نظرا لاختلاف طبيعة الطقس والتربة وأماكن التوطن 
الصناعي ٠‏ 
: - أساس إجراءات ومعايير الشراء : حيث يمكن تقسيم السوق الصناعية 
وفقا لإجراءات الشراء والمعايير المستخدمة فيه ؛ فمثلا تختلف 
إجراءات الشراء المتبعة في حالة الحكومة عنها في حالة المستشفيات 
Gye oly ie il ced Alle pd ie‏ حي JS‏ البنافضات ام 
الممارسات أم الأمر المباشر » وكذلك تختلف المعايير الموضوعة من 
كل جهة لتقييم عملية الشراء » فمثلا يأخذ البعض بالسعر كأساس 
للشراء » في حين يركز البعض الأخر على الخدمات ٠٠‏ وهكذا ٠‏ 
رابعاً : إستراتيجيات التعامل مع السوق (تحديد الهدف التسويقي) : 
توضح عملية تجزئة السوق إلى قطاعات - على النحو السابق - 
كى فان افرن ترشن اعت الاك لي تروط بردت ارقي 
للمنظمة » وعند ذلك الحد يترك للمنظمة حرية الاختيار لواحدة أو أكثر من 
ZOU‏ انر يات رة في مهن اتج لكل الوق لي م 


بين 
. > من واقع دراسة تجزئة السوق إلى قطاعات ٠»‏ وهذه الإستراتيجيات 


»> 
تحديد 


() 
٠ هي‎ 
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- دء أمين فؤاد الضرغامي » مرجع سبق ذكره » ص ص ۱۸۷-۱۸١9‏ . 
اله صديق محمد عفيفي ود٠‏ محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذكره » 
ص ص "161-16 ٠.‏ 
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(1 ) إستراتيجية عدم تجزئة السوق : 

وتعني عدم إدراك المنظمة للاختلاف بين القطاعات السوقية وبالتالي 
فإنها تتعامل مع السوق الكلية كوحدة واحدة » وذلك على أساس أنه من 
الممكن الحصول على حجم الطلب المقبول دون الحاجة إلى التركيز على 
الاختلافات بين احتياجات ورغبات الأفراد ٠‏ بل التركيز على ما هو شائع 
لديهم من هذه الاحتياجات والرغبات ٠‏ | ی 

ووفقا لهذه الإستراتيجية فإنه يتم تقديم سلعة واحدة من خلال برنامج 
تسويقي محدد لجميع الأفراد في السوق ٠‏ بشكل يحقق كسب أكبر عدد ممكن 
من المشترين المرتقبين ٠‏ 

ولا شك أن هذه الإستراتيجية وتعتبر صالحة للتطبيق بالنسبة لبعض 
المفتجات ؛ مثل الملح والسكر والسفن أب والكوكاكولا » وعادة ما تعتمد 
المنظمة على منافذ توزيع متعددة وتقوم بنشر الإعلانات في وسائل إعلانية 
تصل إلى أكبر عدد ممكن من المشترين المرتقبين ٠‏ 

وتهدف هذه الإستراتيجية إلى خلق انطباع طيب عن المنتج في ذهن 
المشتري » سواء كان هذا الانطباع مبني على اختلاف حقيقي بين المنتج 
والمنتجات الأخرى أم لا ء ومن الأمثلة » الواضحة على هذه الإستراتيجية.ما 
تتبعه شركات إنتاج السجائر من إنتاج عبوات موخدة ذات مذاق وأحجام 
نمطية بالنسبة لجميع فئات المدخنين * | 


› ثابت عبد الرحمن إدريس › مرجع سبق ذكره‎ ١ محمد محمد إبراهيم ود‎ ea 
۰ ۲٣۰-۲۲۷ ص ص‎ 
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وعلى الرغم مما تحققه هذه الإستراتيجية من مزايا أهمها : توفير 
تكاليف الإنتاج والتخزين والنقل والإعلان » وكذلك تخفيض تكاليف بحوث 
التسويق - نتيجة عدم القيام بها أصلا - » فإن الكثير من رجال التسويق 
es‏ عل Sash soy ne tan ae gee‏ 
حقيقية بين الأفراد » من حيث الاحتياجات ودوافع الشراء والشخصية ٠.٠.٠‏ 
الخ › وبالتالي فإن تقديم سلعة واحدة لجميع الأفراد عن طريق برنامج 
تسويقي موحد . يؤدي إلى فقد جانب كبير من الفرص التسويقية المتاحة 
للمنظمة في السوق ٠‏ ۰ : 
(ب) إستراتيجية تجزئة السوق : 

ويقصد بها التعامل مع قطاعات السوق الكلية » باعتبار كل منها 
سوق مختلفة عن الأخرى » ويصمم لكل منها برنامج تسويقي خاص للتعامل 
معه ٠‏ لذلك فإن المنظمة تقوم بتطوير مجهود تسويقي متكامل من المنتجات 
والتوزيع والترويج والتسعير يتناسب مع احتياجات كل قطاع من قطاعات 
السوق ٠‏ 

ا وق کرات کر المنظمات المعاصرة نحو الأخذ بهذه 
الإستراتيجية ؛ مثل ما قامت به شركات إنتاج المياه الغازية مؤخرا من إنتاج 
وبيع مشروبات متعددة وفي عبوات مختلفة (عبوات زجاجية وعلب معدنية)؛ 
لنواجهة الاحتياجات المختلفة للمشترين » كما تقوم شركة جنرال موتورز 
لإنتاج سيارة لكل عرض بل ولكل شخصية › وذلك بهدف إنتاج وتقديم 
سيارات مختلفة من خلال برامج تسويقية مختلفة أيضا » والوصول إلى 
مركز متقدم داخل كل قطاع سوقي » مما يؤدي إلى زيادة ولاء المشترين 
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لمنتجات الشركة › وتكرارهم لشراء منتجاتها ٠‏ وعلى الرغم مما تحققه هذه 
الإستراتيجية من مزايا » وما تؤدي إليه من زيادة في المبيعات بدرجة أكبر . 
مما تحققه الإستراتيجية السابقة » إلا أن إتباع هذه الإستراتيجية ٠‏ يؤدي إلى 
زيادة التكاليف التي تتمثل في تكلفة تحسين وتعديل المنتجات ٠‏ وتكلفة الإنتاج 
ذاتها والتكاليف الإدارية » وتكلفة المخزون ٠‏ وتكلفة الترويج » والؤاقع » أن 
مش هذه العيوب لا تقلل من فرص نجاح هذه الإستراتيجية ؛ نظرا لأ 
المبيعات التي تحققها المنظمة في حالة تطبيقها تفوق التكاليف المترتبة على 
إتباعها » أضف إلى ذلك أن تطبيق هذه الإستراتيجية يتمشى مع المفهوم 
تخت اون د | 
(ج) إستراتيجية التسويق المركز : | 

ويقصد بها قيام المنظمة ذات الإمكانيات المحدودة بتركيز قوتها 
لكسب مركز سوقي قوي في مجالات محدودة من السوق › وذلك من خلال 
تسويق منتجاتها على بعض القطاعات السوقية المحددة داخل السوق الكلية ٠‏ 

وغلى ذلك فإ هذه الإستراتيجية تعتمد على تجزئة السوق: :كنا هو 
الحال في الإستراتيجية السابقة » ولكن وجه الاختلاف هنا > أن المنظمة تقوم 
باختيار قطاع أو أكثر للتركيز على خدمتها بكفاءة وفعالية ٠‏ وبالتالي فإنها_لا 
تسعى إلى التعامل مع كافة قطاعات هذا السوق » وغالبا ما ترتبط هذه 
الإستراتيجية بنقص الإمكانيات المتاحة للمنظمة ه007 ' 

وهناك بعض الأمثلة العملية على هذه الإستراتيجية ؛ مثل تركيز 

بعض شركات الأغذية على أغذية الأطفال.» أو تركيز محلات الأحذية على 

. أحذية الرجال » وما تتبعه شركة فولكس فاجن الألمانية لصناعة السيارات 
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من التركيز على سوق السيارات الصغيرة الحجم » بهدف جذب المشترين 

الذين يرغبون في التشغيل الاقتصادي للسيارة وصغر حجم ومتانة الصنع › 

وكذلك تركيز بعض منتجي الملابس الجاهزة على إنتاج وبيع ملابس 

الشباب» وأيضا تركيز بعض الناشرين نشاطهم في نشر كتب متخصصة ؛ 

مثل كتب التجارة أو الهندسة أو الطب ٠‏ والواقع ٠‏ إن تطبيق هذه 

الإستراتيجية » يمكن أن يؤدي إلى تحقيق عدة مزايا أهمها : . 

١‏ - تحقيق مركز قوي في القطاع السوقي الذي تمارس فيه المنظمة 
نشاطها › نتيجة الإلمام الكامل باحتياجات القطاع > والشهرة الخاصة 
التي تحققها نتيجة التركيز على خدمة هذا القطاع ٠‏ 

١‏ - بحميق الكثير س الوفورات الاقتصادية نتيجة التذم ر ني "تاج 
والتوزيع والترويج ٠‏ 

۳ - تمكين المنظمة من تحقيق معدلات عوائد مرتفعة على استثماراتها ٠‏ 
وعلى الرغم من المزايا السابقة » فإن تطبيق هذه الإستراتيجية 

ينطوي على درجة مرتفعة من المخاطرة ؟ نتيجة الاعتماد على قطاع سوقي 

واحد ؛ حيث يؤدي انخفاض الفرص البيعية المتاحة في القطاع ذاته إلى 

انخفاض الأرباح المحققة > بعكس اعتماد المنظمة على عدة قطاعات سوقية » 

بما يؤدي إلى توزيع المخاطر عليها وبالتالي تقليل حجم المخاطر التي يمكن 

أن تتعرض لها ء ومن أجل ذلك فإن بعض المنظمات تفضل تطبيق 
إستراتيجية التنويع » من خلال التعامل مع أكثر من قطاع من القطاعات 

السوقية في ذات الوقت ٠‏ 
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خامساً : معايير المفاضلة بين إستراتيجيات التعامل مع السوق : 
اف عدن ر فل الت igh‏ فى Suu GUA)‏ اة fly yal‏ 

الملائمة للتعامل مع السوق التي تؤخذ في الاعتبار » حيث المفاضلة بين 
الإستراتيجيات البديلة للتعامل مع السوق (لتحديد الهدف السوقي) وهذه 
العوامل هي : ۰ 
١‏ - الموارد المتاحة للمنظمة : . 

حيث. تعكس الموارد المالية والبشرية إمكانيات المنظمة وقدرتها على 
إتباع لار اة وة > فاذا كانت هذه الموارد محدودة فإن أفضل 
إستراتيجية تسويقية هي الإستراتيجية المركزة » أما إذا كانت هذه الموارد 
م رة با قان الها لار ن لر فة خن رة فرق 
وإستراتيجية تجزئة السوق ٠‏ 
؟ - الاختلافات في السلع : 

hacia Lad hl ن ا‎ «AL ga pad peas ag 
مثل الملح والسكر والفواكه » والبعض الآخر غير متجانس ؛ مثل السيارات‎ 
والملابس والأجهزة الكهربائية » وبطبيعة الحال فإنه يفضل تطبيق‎ 
عتم رة هوى فى حا تاس الج وتر ج رة‎ ag ts 
السوق أو إستراتيجية التسويق المركز في حالة وجود اختلافات في السلع‎ 
| ٠ ٠ المعروضة وخصائصها‎ 
: المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته‎ - ٣ 

حيث يكون من الأفضل تقديم المنتج الجديد إلى السوق في شكل 
واحد » وبالتالي فإن إتباع الإستراتيجية التسويقية الموحدة (عدم تجزئة 
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السوق) أو المركزة » هو الأكثر مناسبة » لأنه يساعد على خلق انتباه 
وإدراك المس تهلك للمنتج « aay 1 Ul‏ المنتج إلى مرحلة النضوج » فإن 
الإستراتيجية المثلى هي الإستراتيجية غير الموحدة (تجزئة السوق إلى 
قطاعات) في هذه الحالة ٠‏ اا 
> - درجة تجانس السوق : 

حيث إذا لم تكن هنك فروق في أذواق ورغبات وتفضيلات 
المشترين ٠‏ ويقومون بإتباع نفس العادات الشرائية ٠‏ ويشترون نفس الكميات 
وتكون ردود أفعالهم واحدة خيال الجهود التسويقية ؛.فإن تجزئة السوق إلى * 
قطاعات تش كل نوعا من الإسراف . وبالتالي يكون من الأنسب تطبيق 
الإستراتيجية التسويقية الموحدة (عدم التجزئة) » في حين أن تطبيق 
الإستراتيجيتين الثانية والثالثة يكون هو الأنسب في حالة وجود فروق 
واضحة بين المشترين ٠‏ 
© - الإستراتيجيات التسويقية للمنافسين : 

ففي حالة تطبيق المنافسين إستراتيجيتي تجزئة السوق والتسويق 
المركز ٠‏ فإنه يكون من الخطا على المنظمة في هذه الحالة إتباع 
الاستراتيجية الأولى ٠‏ نظرا لما يمكن أن تفقده من فرص بيعية عديدة » أما 
13 اق المناسيرن بترن ينوك موحد ااي يوون رة غ 
التجزئة » فإن تطبيق الإستراتيجية التسويقية غير الموحدة (تجزئة السوق) أو 
المركزة » يحقق للمنظمة مزايا متعددة في هذه الأسواق ٠‏ 
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 : القطاعات السوقية الأكثر جاذبية‎ ase ies 

عندما تقرر إدارة المنظمة تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق (البرنامج 
التسويقي غير الموحد) أو إمبتراتيجية التسويق المركز » فإن عليها أن تحدد 
أكثر القطاعات جاذبية » لتصبح بمثابة الهدف السوقي لها » ولذلك يتم تجميع 
معلومات وبيانات كافية ودقيقة حول حجم المبيعات الحالية والمستقبلية » 
ومعذل نمو المبيعات المتوقع ٠‏ والأرباح المتوقع تحقيقها من.كل قطاع ء 
والفرص التسويقية المتاحة في كل قطاع ٠‏ ودرجة المنافسة » ومواطن القوة 
ومواطن الضعف لذى المنافسين + واحتياجات Bia‏ التوزيع ٠٠١‏ الخ ٠‏ 

وبصفة عامة » فإن إدارة المنظمة لا تحرص على اختيار القطاعات 
السوقية الكبيرة فحسب ٠‏ بل إنها تختار القطاعات الأكثر جاذبية منها » وهي 
التي يمكن لها خدمتها بكفاءة » من خلال الموارد والمهارات المتاحة لها ؛ 
حيث لا يمكن للمنظمة الحصول على كل المزايا - ارتفاع المبيعات وزيادة 
الأرباح وانخفاض درجة المنافسة ٠٠١‏ الخ - في آن واحد » وبالتالي » فإن 
القطاعات السوقية الأكثر جاذبية » هي التي تتوافق مع إمكانيات المنظمة 
وخصائصها ومواطن القوة التي تمتلكها ٠‏ 00 

فمثلاً يمكن لشر كة زينث لأنظمة البيانات 53/566205 Zenith Data‏ 
أن تجدا في سوق الحاسب الآلي الشخصي قطاعا جذابا لها » ولكنها . 
بإمكانياتها الحالية » لا يمكنها منافسة شركة 1781/4 أو 416 حيث تفتقر 
إلى خبرات البيع في هذا القطاع السوقي ٠‏ وموارد الترويج والتوزيع 
المطلوبة » ولهذا فقد رأت إدارة الشركة » أنه من الأفضل التركيز على 
لقطاع الحكؤمي وقطاع التعليم الجامعي » وتنمية المنتجات التي تتلائم مع 
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احتياجات القطاعين 6 والحكمة من ذلك ٠‏ تكمن في عدم مزاحمة الشركتان 
Hay al‏ كني القطاعات التي تخدمها » وتركز على القطاعات التى تتوافق . 
مع نقاط القوة المتاحة لديها » وبما يمكنها من تحقيق الميزة الإستراتيجية 
سابعاً : تحديد المركز السوقي Market Positioning‏ : 

بعد قيام إدارة المنظمة بتحديد أي القطاعات السوقية يجب خدمتها ». 
فإنه من الضروري تحديد المركز أو الموقع الذي ترغب في الوصول إليه 
داخل هذه القطاعات السوقية » ويقصد بمركز المنتج الطريقة التي يعرف بها 
المستهلك المنتج في السوق وفق خصائص معينة » أو الصورة الذهنية للمنتج 
لدى المستهلك مقارنة بالمنتجات الأخرى للمنافسين ٠‏ 

خمثلا يُعرف 15106 بأنه المنظف الذي يصلح لجميع أغراض التنظيف 
ويعرف ج81 بأنه القلم الجاف الاقتصادي والعملي في نفس الوقت ٠‏ كما 
تعرف مرسيدس وكاديلاك بأنها سيارات الرفاهية » في حين BMW of‏ 
ينظر إليها من زاوية الأداء ٠‏ | 

وبالتالي › فإن مركز المنتج يتحدد من خلال مجموعة الإدراكات 
والشعور والانطباعات التي يكونها المستهلك في ذهنه عن المنتج » وعن 
المنظمة المنتجة له « Cp tilly 44 fie‏ المنافسة له في السوق » وهنا فإن 
دور رجل التسويق هو محاولة خلق وضع أو مركز معين للمنتج » في ذهن 
المستيلك عن طريق ربط المنتج بالمزايا والمنافع التي يحققها ٠‏ 

هذا ء ويمكن لإدارة المنظمة أن تطبق عدة إستراتيجيات في هذا 
SW‏ مثل خصائص السلعة » أو خصائص المستهلك المستهدف , أو 
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خصائص الاستعمال ٠‏ ويظل التساؤل المطروح › حول كيفية اختيار وتطبيق 
إستراتيجية المركز السوقي المناسبة ؟ 
ثامناً : اختيار وتطبيق إستراتيجية المركز السوقي المناسبة : 

يمكن للشركة تحقيق تميزا واضحا عن المنافسين » من خلال 
الاعتماد على مجموعة من المزايا التنافسية » والتي يمكن تحقيقها عن طريق 
تقديم الساعة بسعر منخفض عن أسعار المنافسين » أو تقديم مجموعة من 
المنافع التي تبرر السعر المرتفع ٠‏ 

في هذا الصدد فإن على إدارة المنظمة أن تقوم باختيار المزايا 
التنافسية التي تكون قادرة على تحقيقها ؛ حيث تجد بعض الشركات أنه من 
الصعوبة تخفيض التكاليف ٠‏ وبالتالي تفقد ميزة القدرة على تقديم السلعة 
بسعر منخفض » كما تجد بعض الشركات الأخرى أن إمكانياتها لا تسمح لها 
بتوفير السلع على نطاق واسع » أو تقديم خدمات مصاحبة للبيع » وفي كل 
الآأحوال » فإن إدارة الشركة معنية بتحديد المزايا التي يمكن أن تحققها » 
وتوظف الأساليب والأدوات الترويجية الكفيلة بإظهار هذه المزايا لمستهلكيهاء 
وبما يسهم في تكوين صورة ذهنية طيبة عن السلعة وعن المنظمة المنتجة 
لها oe ٠‏ | 

وعلى الرغم من أن اختيار إدارة الشركة لوضع (مركز) مميز لها 
في السوق يعد أمرأ سهلا . إلا أنه من الصعوبة بمكان الاحتفاظ بهذا 
الوضع (المركز) لفترة طويلة ؛ فإذا ما قررت إدارة الشركة أن تستخدم 
خصائص السلعة » مثل الجودة كوضع مميز لها » فإن ذلك قد يغري 
المنافسين لاتباع نفس الإستراتيجية » ولذلك فإن على إدارة الشركة أن تبحث 


YA 


باستمرار عن صيغ بديلة للتعديل في هذه الخاصية مثل الارتفاع بالجودة مع. 

سعر معقول › غ ن کات بسا ل كدان ۰ وهكذا. 
ومن الناحية العملية فإن إدارة المنظمات يمكنها تحقيق المركز 

السوقي المطلوب من خلال ثلاث خطوات أساسية » هي(": 

.تة ا 0 التنافسية Sy fy‏ على 
أساسها بناء وضع معين في السوق ٠‏ 

؟ - اختيار المزايا التنافسية الملائمة للعة ¢ وللمنظمة ذاتها ٠‏ 

" - تحقيق الاتصال الفعال » وإبراز هذه المزايا للسوق المستهدفة ٠‏ 

تاسعاً : ميكانيكية تطبيق إستراتيجية تجزنئة السوق إلى قطاعات : 
تنطوي عملية تجزئة السوق - استنادا إلى ما سبق عرضه - على 

خطوتين أساسيتين هما : تقسيم السوق إلى قطاعات © واختيار الإستراتيجية 

الكانية للتعافل مع شيرق Gag ayant)‏ الضويقي) + | 
. والواقع ء أنه في الحياة العملية لا يمكن للإدارة أن تفصل بين 

الخطوتين عن بعضهما البعض » بل يجب القيام بهما في أن واحد » ويجب 

على رجل التسويق أن يأخذ في حسبانه ميكانيكية تطبيق إستراتيجية تجزئة 

السوق إلى قطاعات » وذلك وفقا لتسلسل الوارد بالشكل التالي : 


(') دء محمد فريد الصحن » مرجع سبق ذكره » ص ص ۱۸١-۱۸۲‏ . 


- YAY 









هل تتضمن السوق الكلية قطاعات فرعية تتشابه 





هل : ot‏ معلومات كافية ودقيقة 5 لتحديد 
القطاعات السوقية الفرعية.؟ 









'[» هل تجزئة السوق مربحة ومثمرة ؟ 
» هل يمكن التنيؤ بالعائد. المتوقع من تجزئة السوق ؟ 
© هل يمكن تقدير التكاليف المتوقعة مسبقلا ؟ 















الإستراتيجية 


التسويقية المركزة 


: تحديد القطاعات السوقية الأكثر جاذبية 





اختيار وتطبيق إستراتيجية المركز السوقي 
شکل رقم (۲۱) 


ميكانيكية تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات 


PAA 


ويتضح من خلال الشكل السابق أن تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق 


١‏ - تجميع معلومات وبيانات كافية عن السوق » بحيث تنم عن إمكانية 


تصنيف السوق إلى قطاعات فرعية تتشابه في ردود أفعالها حيال 
الجهود التسويقية ٠‏ 

تجميع معلومات وبيانات كافية ودقيقة لتوصيف القطاعات السوقية . 
الفرعية للسوق » بما يسهم في تصميم برامج تسويقية متناسبة مع كل 
منها ٠‏ 


- دراسة وتحليل اقتصاديات تجزئة السوق ٠»‏ وما يتضمنه ذلك من تقدير 


التكاليف المتوقعة مستقبلا نتيجة تجزئة السوق »؛ وتنبؤ بالعائد المتوقع 
منها مستقبلاً » وبالتالي التأكد من مدى ربحية وجدوى تطبيق 
إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات ٠‏ 0" 

المفاضلة بين استراتيجيتي التسويق غير الموحد › والمركز › وذلك 
وفقا لطبيعة القطاعات السوقية ودرجة المنافسة داخل كل منها ٠‏ 
والفرص التسويقية المتاحة » في كل منها » والإمكانيات المالية المتاحة 
للمنظمة ذاتها ٠‏ | 

وفي كلتا الحالتين » سواء تم الأخذ بإستراتيجية التسويق غير الموحد أو 
إستراتيجية التسويق المركز › فإن مدير التسويق عليه أن يحدد 
القطاع/القطاعات السوقية الأكثر ربحية والأكثر جاذبية ٠‏ 

ولضمان فعالية تحديد القطاع/القطاعات السوقية الأكثر ربحية والأكثر 
جاذبية » فإنه من الضروري اختيار وتطبيق المركز السوقي , لتكوين 
صورة ذهنية طيبة وإدراكات وانطباعات إيجابية عن المنتج داخل 
القطاع/القطاعات السوقية المختارة ٠‏ 


مم 


الفصل الثالث عشر 
1 حماية المستهلك'"' 


Consumerism 


- تطورحركة حماية المستهلك ٠‏ 

- مفهوم حماية المستهلك ٠‏ 

- مجالات حماية المستهلك ٠‏ 

- منالمسئول عن حماية المستهلك ؟ 

- دواعي الاهتمام المتزايد بحماية المستهلك ٠‏ 

- حركة حماية المستهلك ٠‏ 

- المحليات وحماية المستهلك ٠‏ 

- . جمعيات حماية المستهلك ٠‏ 

- معوقات ومقومات فعالية جمعيات حماية المستهلك ٠‏ 
- الخصائص العامة المميزة للمستهلك المصري . 

- الجوانب الأساسية لمشكلة حماية المستهلك المصري ٠‏ 
- النظام الأساسي لجمعية حماية المستهلك في الأردن ٠‏ 
sea ee =‏ | 


لمزيد من التفاصيل . يمكن الرجوع إلى : ˆ 


د لس ل سن 
المحليات : دراسة ميدانية بالتطبيق على مدن وقرى محافظة الشرقية » أبحاث 
المؤتمر العلمي السنوي الأول 71 ۲۷ أبريل ١51517‏ » متطلبات الاتجافات 
المستقبلية للإصلاح الاقتصادي في مصر ٠‏ كلية التجارة - جامعة الزقازيق ع ص 
ص ۱۲۷۔۸١۱‏ . 


الفصل الثالث عشر 
حماية المستهلك 


Consumerism 


: تطور حركة حماية المستهلك‎ : Yai 

شهدت الساتوات الأخيرة » مجموعة من التحولات الاقتصيإدية 
والاجتماعية والسياسية » التي تركت آثارها الواضحة على الاهتمام 
بالمستهلك وتوفير درجة عالية من الحماية والرعاية لمطالبه واحتياجاته ٠‏ 

حيث تزايد الاتجاه نحو التخصيصية Privatizing‏ > وتمتع 
المنظمات بدرجة أكبر من الحرية » سعيا وراء الحصول على المزيد من 
الربح ء وبالتالي تزايد احتمال قيام بعض المنظمات بممارسات يمكن أن 

تتعارض مع متطلبات حفاية ورعاية المستهلك › مما دفع العديد من 

© الحكومات والمنظمات الاجتماعية إلى البحث عن أساليب علمية وعملية 
جديدة وفعالة لتحقيق الحماية والرعاية للمستهلك'.. 

كما اكتسب موضوع حماية المستهلك أهمية كبيرة خلال العشرين 
عاما. الأخيرة ٠‏ وذلك بعد تطبيق سياسة الانفتاح الاقتصادي ٠‏ وتزايد خدة 
المنافسة على الجودة والأسعار وخدمات ما بعد البيع » التي تُقدم إلى 
المستهلكين » والتعقد الشديد في الأسواق والنمو المتزايد في حجم منظمات . 
الأعمال » وتضاعف أسعار السلع والخدمات:97) 3 


)١(‏ د٠‏ مصطفى أبو. بكر ؛ دراسة تحليلية لأدراكات واتجاهات المستهلكين تجاه حركة 
3 حماية المستهلك:؛ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 75-7١‏ أكتوبر » 
1140 القاهرة : جمعية حماية المستهلك » ص ” ٠‏ 
)1( دء صديق محمد عفيفي , ود٠‏ محمد محمد إبراهيم » إستراتيجية التسويق » بدون 
ناشر › ۱۹۸۰ ص ۱۱۳ ۰ 
۳۹۱ 


۳۹۲ 


وعلى الرغم من التحسن الملموس الذي طرأ على سياسات 
وممارسات منظمات الأعمال في الدول المتقدمة » إلا أن نتائج الأبحاث تشير 
إلى استمرار حالات عدم الرضاء بين المستهلكين في بعض هذه الدول » كما 
أن حركة حماية المستهلك لم تحقق نتائج إيجابية ملموسة في الدول النامية › 
مما يتطلب المزيد من الجهود الجادة والمخلصة في سبيل تحقيق المزيد من 
الحماية والرعاية للمستهلكين في هذه الدول(2.. 
والواقع أن البداية الحقيقية لحركة حماية المستهلك » قد ظهرت منذ 
بداية الستينيات » حينما أعلى الرئيس الأمريكي جون كيندي حقوق حماية 
المستهلك ا 5 ؛ حيث حددها في أربعة حقوق أساسية هي7): 
١‏ - الحق في الأمان : The right to safety‏ 
وذلك من خلال العمل على حمايته من السلع التي تؤدي إلى إلحاق 
أضرار صحية بالمستهلك › وتؤثر سلبيا على حياته ٠ ٠‏ | 
؟ - الحق في الحصول على المعلومات : The right to Informed‏ 
وذلك عن طريق حمايته من المعلومات المضللة والغش » من خلال 
اكتابة البيانات اللازمة على السلع وحين الإعلان عنها » حتى يتمكن المستهلك 
من اتخاذ القرار الشراتي على أساس سليم ٠٠‏ | 
)١(‏ دء أحمد اللحلح  say‏ ار أبعاد ومجالات حماية المستهلك : من 
منظور المستهلك ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 77-7١‏ أكتوبر 
٠ 144°‏ القاهرة : جمعية حماية المستهلك » ص ٠ ١‏ 
Connon T., Basic Marketing, (London: Holt Rinehart and‏ - )2( 
Winston, 1989), P. 257. ۰‏ 


- Mourice I. Mandell and Lorry J. Roscnberg, Marketing 2™ 
Ed., (New Jercy: Prentice-Hall, Inc., 1981), P. 73. 


۳4۳ 


The right to choose : الحق في الاختيار‎ - 

وذلك من خلال توفير تشكيله متنوعة من السلع والخدمات › وذلك 
. بأسعار تنافسية » تتناسب مع قدراته الشرائية ٠‏ | 
: - الحق في أن يسمع رأيه : The right to be heard‏ 

وذلك من خلال التأكيد على ضرورة استماع كل من الشركات 
لنب للت والخدمات :ولوزغ لها +بزالجهات اللمكرمية لوجهاك ر 
المستهلك وانتقاداته » والاهتمام بدراسة وبحث شكاواه » واتخاذ الإجراءات 
التصحيحية المناسبة » لإزالة أسباب هذه الشكاوى ‘ 

وبعد ذلك »› نشطت وسائل الإعلام والجمعيات التطوعية ورجال 
الفكر والسياسة في الدعوة إلى التأكيد على حقوق المستهلك في الحماية 
والرعاية ٠»‏ وقد انتشرت هذه الدعوة » وازدادت قوة » نتيجة ظهور مفهوم 
المسئولية الاجتماعية لمنظمات الأعمال والذي يقضي بضرورة قيام هذه 
المنظمات بمسئولياتها الاجتماعية نحو البيئة والمجتمع الذي تتواجد فيه › 
وبما يحقق التوافق بين المصالح الخاصة بها من ناحية » ومصالح واهتمامات 
كافة الأطراف المرتبطة بها من ناحية أخرى ٠‏ 

حيث لم تعد المنظمة مسئولة فقط عن مجرد تزويد وإمداد المجتمع 
بالسلع والخدمات المرغوبة والمطلوبة : بل أنها أصبحت مسئولة أيضا عن 
deat ull‏ في تحقيق رفاهية المجتمع » وتحسين نوعية Quality of stall‏ 
اا » وحل مشاكله الاجتماعية ٠ ١‏ | 

وعلى ذلك ٠‏ فقد تطلب الأمر ضرورة تركيز المنظمة المعاصرة 
على مجالات أخرى إلى جانب دورها الاقتصادي ؛ مثل حماية البيئة من 
التلوث ٠‏ والمحافظة على الموارد المتاحة » وترشيد استخدامها » وتحسين 


۳4٤ 


بيئة العمل للعاملين .والمساهمة في جل المشكلات الاجتماعية التي يعاني 
منها المجتمع - كال بطالة والفقر وانخفاض المستوى الصحي - وحماية 
المستهللك(). 

أضف إلى ذلك ٠‏ أنه وفقا لمفهوم المسئولية الاجتماعية للمنظمات › 
فإن نجاح المنظمة أصبح لا يقاس فقط بمدى قدرتها على تحقيق الأهداف 
الاقتصادية ؛ بل بمدى قدرتها. على تحقيق الأهداف الاقتصادية والاجتماعية 
معاءأي بالإنجاز الكلي للمنظمة 61101122266 10121 وقد واكب الفكر 
التسويقي المعاصر هذه الاتجاهات » من خلال التأكيد المستمر على ضرورة 
العمل على إشباع رغبات المستهلكين عند أفضل مستوى ممكن » وذلك من 
خلال قيام المنظمات بالوقوف على تلك الرغبات » وترجمتها في شكل سلع 
وخدمات » ثم التأكد من تحقيق المستوى المطلوب من الإشباع » بعد عملية 
الاستهلاك أو الاستخدام للسلع والخدمات › مما ينعكس في النهاية على تحقيق 
أهداف هذه المنظمات واستمرارها في السوق › وهذا لا يتأتي إلا عن طريق 
العمل على حماية المستهلك ٠‏ كقضية ومسئولية اجتماعية تدعم مكانة المنظمة 
في خدمة المجتمع » وإلا تعرضت إلى الكثير من العقوبات القانونية التي 
يفرضها ويقرها المجتمع". 





)١(‏ د٠‏ أحمد إبراهيم عبد الهادي › ود٠‏ أمينة مصيلحي › حماية المستهلك في مجال 
الخدمات الحكومية بالتطبيق على محافظة المنوفية : دراسة ميدانية ٠»‏ أبحاث 
المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 755-71 أكتوبر ١5416‏ » القاهرة : جمعية 
حماية المستهلك » ص ” ٠ ٠‏ ا 

)۲( د٠‏ الدسوقي حامد أبو زيد » دور المستهلك المصري في تحقيق الحماية له : 
دراسة ميدانية » مجلة العلوم الإدارية » كلية التجارة جامعة القاهرة » بني سويف »› 
العدد السادس » السنة الثالثة › يوليو ۱۹۹۳ »ص ص ١١-١١‏ . 


۳40 


هذا « ويرجع إهمال مصالح المستهلكين وتأخر ظهور حركة حماية 


المستهلكين في جمهورية مصر العربية على العديد من العوامل › والتي 
CN gaa‏ 5 | 


قصور الأجهزة الحكومية والأجهزة التشريعية والنظام السياسي 
والتنظيمات النسائية والأجهزة الشعبية التطوعية في الاهتمام بمصالح 
المستهلكين والدفاع عن حقوقهم الأساسية المتعارف عليها » وتحقيّق 
الحماية لهم سواء في مجال السلع أو الخدمات ٠‏ 

عدم قيام منظمات الأعمال بالجهود الكافية في مجالات حماية 
cligiaall‏ + 

قصور الإطار القانوني الخاص بحماية المستهلكين ٠‏ | 

عدم محالة المستهلك المصري - بشكل فردي أو جماعي - الدفاع عن 
حقوقه ومصالحه ٠‏ وذلك لاعتقاده بعدم جدوى الشكوى › وعدم 
الاهتمام من جانب المسئولين بدراستها والعمل على حلها » وتوقيع 


ش الجزاء الرادع للمتسببين في الإضرار بمصالحه ۰ 


عدم إلمام المستهلكين بقضية الحماية » وعدم إدراكهم للإجراءات 
الواجب إتباعها في هذا الشأن ٠‏ : 0 
- وعلى الرغم من الاهتمام الذي توليه أجهزة الدولة المختلفة في مجال 


١ 


تحقيق الحماية للمستهلك ٠‏ والجهود التي تبذلها جمعية حماية المستهلك - 


(') د٠‏ هناء عبد الحليم ود٠‏ أماني عامر ٠‏ اتجاهات المستيلكين نخو نظم حمايتهم : 


أفاق جديدة ٠‏ المجلة العلمية ٠‏ كلية التجارة جامعة المنوفية » العدد الثالث » سبتمبر 
55 وص ” ٠‏ 


Fart 


المسجلة برقم 4١545‏ لسنة ١115‏ - إلا أن المستهلك المصري لا زال يواجه 

العديد من المشكلات في سبيل الحصول على بعض السلع والخدمات 

الأساسية كما أنه لا يتمتع بنفس الحقوق التي يتمتع بها المستهلك في الدول 
المتقدمة » وذلك نتيجة إخلال بعض الشركات بالمواصفات الواجب الالتزام 

بها في الإنتاج » والإخلال بشروط عقود البيع » وعدم العدالة في التوزيع(. 

ثانياً : مفهوم حماية المستهلك : | 

تاك مجموغة من الدعائم الأساسية » التي يمكن الاستناد إليها في 
سبيل التوصل إلى تحديذ مفهوم علمي وعملي دقيق لحماية المستهلك « وأهم 

هذه الدعائم » هي(): 

١‏ - ترتبط حماية المستهلك بشعور المستهلكين بعدم الرضاء وانخفاض 
مستوى الإشباع لديهم » نتيجة لعدم تحقق توقعاتهم من السلعة أو 
الخدمة » وبالتالي فإن حركة حماية المستهلك تهتم بالجهود اللازمة لسد 
الفجوة بين ما يقدمه المنتج » وما يتوقعه المستهلك ؛ ومن ثم القضاء 
على تراكمات حالات عدم اارضاء ونقص الإشباع ٠‏ 


. ” مرجع سبق ذكره » ص‎ ٠ أمينة مصيلحي‎ ١ دء أحمد اللحلح ود‎ )١( 
٠ 5-4 ص ص‎ ٠ دء مصطفى أبو بكر ء مرجع سبق ذكره‎ - )۲( 
» محمد شوقي أحمد شوقي › حماية المستهلك في مجال الخدمات السياحية‎ ٠د‎ - 
القاهرة : الجهاز المركزي للتنظيم‎ ٠ ١5487 مؤتمر حماية المستهلك ¢ مارس‎ 
: . ٠ ۷ والإدارة » ص‎ 
ندوة‎ › Frere صديق عفيفي › مجالات ومتطلبات حماية المستهلك في‎ ٠د‎ - 
القاهرة : المجلس الأعلى للثقافة » لجنة العلوم‎ » ۱۹۸١ حماية المستهلك › يونية‎ 
a . ٠ ١ الإدارية » ص‎ 
› أحمد إبراهيم عبد الهادي › ود٠ أمينة مصيلحي › مرجع سبق ذكره‎ ٠د‎ - 
۰ 1-٤ ص ص‎ 


4۷ 


ترتبط حماية المستهنك بالجهود المبذولة لمواجهة المنتجين الذين 


يطبقون إستراتيجيات إقناع المستهلكين 6 بهدف زيادة احتياجاتهم من ' 
السلع والخدمات + رغم تقادمها وانخفاض مستوى جودتها ٠‏ 

تتمثل حماية المستهلك في الأنشطة المتنوعة التي تمارسها المنظمات 
الحكومية » والهيسئات المستقلة » بغرض حماية المستهلكين من 
الاتجاهات السلبية أو التصرفات الضارة » التي يمكن أن .يتعرضنون 
لها » أثناء تعاملاتهم » في سبيل الحصول على السلع والخدمات ٠‏ 
يركز مفهوم حماية المستهلك على ضرورة اهتمام المنتج بأغمال إنتاج 
وبيع السلع والخدمات » استنادا إلى المعرفة الكاملة بالحقائق المختلفة 
عن المستهلك » وظروفه وقدرته على التمييز والاختيار ٠‏ 

تعتبر حركة حماية المستهلك ٠‏ حركة اجتماعية ذات قوة بيئية ضاغطة 
من الناحية الثانوية والاقتصادية والأخلاقية » على المنظمات الإنتاجية 
والخليقة #التشباعةة وشاية النيكياكين + وحقيم غل خاب pple‏ 
والحفاظ على .حقوقهم +" 

إن حركة حماية المستهلك يغلب عليها الطابع الاجتماعي » ويستلزم 
نجاحها تطبيق منهج تحليل النظم ؛ حيث تتعدد الأطراف ذات العلاقة 


١‏ بها داخل المجتمع . ويتطلب الأمر ضرورة تحديد وتنظيم أدوار 


ا وعلاقات هذه الأطراف ٠‏ 


إن حماية ورعاية المستهلك تعتبر عملية ديناميكية » وتتسم بالمرونة 
والاستمرارية » وبما يتفق مع مجالات وأساليب الرعاية والحماية › 
ومتطلبات وظروف كل مرحلة زمنية ٠‏ 


۳۹۸ 


4 - إن الاهتمام بحماية المستهلك يتمشى - إلى حد كبير - مع المفهوم 
الحديث للتسويق » والذي يقوم على ضرورة إشباع احتياجات 
المستهلك والحصول على رضائه كاساس لبقاء واستمرار ونمو 
المنظمات المختلفة ٠‏ : | 

1 - إن الأسباب والمخاطر التي أدت إلى ظهور حركة حماية المستهلك » 
وتزايد الاهتمام بها . إنما يرجع في المقام الأول إلى غياب تطبيق 
المفهوم الاجتماعي للتسويق ٠‏ 

-٠‏ إن مفهوم حماية المستهلك يفترض احتمال تعارض مصالح كل من 
المشثري والبائع في الأجلين القصير والمتوسط » ولا يفترض حتمية 
هذا التعارض في الأجل الطويل ٠‏ وبالتالي فإن تطبيق هذا المفهوم لا 
يتطلب تعاقد رسمي بين البائع والمشتري لتنشأ حقوق المستهلك » وهذا 
يعني وجود علاقة متكافئة بين الطرفين لا يقتصر فيها مفهوم الحماية 
على ضمان حقوق المستهلك لدى التجار والصناع ومقدمي الخدمات › 

و ف ق لرا ل 
كالمستشفيات والسكك الحديدية » والطرق والمياه والكهرباء ٠٠٠‏ الخ. 

› لا يقتصر مفهوم الحماية على مستوى أداء الخدمة أو السلعة فقط‎ -١ 
وإنما يمتد ليغطي جوانب السعر والترويج والتوزيع والضمان والتعبئة‎ 

| والتقادم ٠‏ ا 

-١‏ تصبخ الحمايبة أكثر فعالية » إذا ركزت على الجانب الوقائي من 
الضرر والخطر المجتمل ›.أكثر من تركيزها على الجانب 
التصحيحي» أو التعويض بعد وقوع الضرر أو الخطر ٠‏ 


۳4۹۹ 


-١‏ تكون الحماية أكثر فعالية » إذا حكمتها نظم وقواعد إدارية » أكثر مما 
لو حكمتها منازعات يفصل فيها القضاء ٠‏ | 
4- يتسع ء مفهوم الحماية ليشمل حماية المجتمع ككل (كمجموع) وليس 
فقط حماية المستهلك كفرد واحد أو مجموعة أفراد ٠‏ 
:وعلى ذلك . فإنه يمكن تحديد مفهوم حماية المستهلك ¢ على أنه 
مجموعة الجهود المنظمة والمستمرة لكل من المستهلكين والجهات الحكومية 
للحفاظ على حقوق ومصالح المستهلكين وضمان حصولهم على تلك الحقوق 
والمصنالح قبل البائعين بكافة صورهم - تجارا أو صناعا أو مقدمي خدمات 
أو ناشري أفكار - وذلك في إطإر التعامل التسويقي المرتبط بالسلعة أو 
الخدمة أو الفكرة ٠‏ 
وبهذا » يتضح أن مفهوم حماية المستهلك يشكل فلسفة تسويقية تتبناها 
إدارة المنظمات بالدولة » بهدف تقديم أو توفير السلع والخامات والأفكار 
Ly alg sal‏ ا و ی Suet ay Se‏ 
واجتماعية معينة » ومن خلال إطار قانوني معين ٠‏ 5 
كما أن مفهوم حماية المستهلك يتطلب جهودا مشتركة ومنظمة 
ومستمرة في المجتمع لحماية حقوق المستهلكين ومعاملاتهم مع الغير ٠‏ 
وفي كل الأحوال ٠»‏ فإن الأخذ بهذا المفهوم يتوقف على درجة 
الاهتمام التي يوليها مديرو التسويق بالمنظمات المختلفة لمجموعات 
المستهلكين » في سبيل إشباع حاجاتهم ومطالبهم ورغباتهم وتفصيلاتهم ٠‏ 
وذلك من خلال برامج متكاملة ومتوازنة لعناصر المزيج التسويقي ٠‏ 


ثالثاً : مجالات حماية المستهلك : 
تتعدد وتتنوع مجالات حماية المستهلك » بحيث تتسع لتشمل كافة 

المجالات الصناعية والزراعية والتجارية والخدمية » سواء في المنظمات 

العامة أو منظمات الأعمال » وبحيث يمكن تصنيف هذه المجالات » وفقا 

للمرحلة التي تمر بها السلعة أو الخدمة » وذلك على النحو التالي/): 

(1) حماية المستهلك في مرحلة ما قبل الإنتاج : 
DE. gel‏ هاه المرجلة » مجموعة من الاعتاردات Neale‏ + 

saat J =)‏ الدقيق للمشروعات الأكثر إلحاحا في خطط التنمية » وترشيد 
الاستثمارات على النحو الذي يخدم المصلحة العامة لجمهور 
المستهلكين في الأجلين القصير والطويل ؛ حيث يؤدي غياب مثل هذا 
الترشيد إلى اختلال العرض والطلب في كثير من السلع » وحدوث 
الإختناقات في السوق ؛ وتعذر انسياب السلع والخدمات بسهولة ويسر 
إلى الراغبين في الاستهلاك وبالأسعار ااا ا 
منافع للمستهلك ٠‏ 

١‏ - توخي الدقة في التصريح بإقامة المنشآت الصناعية والخدمية والتجارية 
في مواقع معينة » بحيث تتحقق المحافظة على البيئة وحمايتها من 





)١(‏ - د٠‏ صديق عفيقي ودء محمد محمد إبراهيم * مرجع سبق ذكره » ص ص 
۱1۲۸4-3 ۰ 
شات ي يوقا رالات ي هاف رر العام الأول 
لحماية المستهلك » ص ص 51-54 ٠‏ 
- د٠‏ أحمد إبراهيم عبد الهادي ود٠‏ أمينة المصيلحي › مرجع سبق ذكره › 


ص ص A-٦‏ ۰ 


التلوث بكافة صوره » والمحافظة على نوعية البيئة ذاتها » وكذلك 
التراث الحضاري فيها ؛ فمثلة لا يجوز التصريح بإقامة مصنع تؤدي 
عوادمته ونفاياته إلى الإضرار بالبيئة التي يعيش فيها جمهور من ' 


المستهلكين » كما أنه لا يجوز يضا التصريح بإقامة مشروع يهدد 
المناطق الأثرية أو يؤثر عليها تأثير سلبي ٠‏ 


وضع المواصفات الكافية لضمان سلامة المنشآت والمصانع » مع 
مراعاة الشروط الصحية والأمنية والسلامة العامة لجمهور المستهلكين 
ومراقبة تنفيذ هذه الشروط بدقة وحزم ؛ فلا يجوز مثلاً سقوط 
العمارات السكنية الجديدة » أؤ حوادث التعلية لتلك العمارات والمخالفة 
لشروط السلامة الهندسية والأمان للسكان ٠‏ أو عدم مراعاة تلك 
الشروط في المصاعد ور ر الاه و ردت الكيوباء: 
الالتزام بالتخطيط العلمي في التوسغ العمراني » بالشكل الذي يحافظ 
ى ان ر اال رر اتن : 
الانتز م بالأستلوت العلمي فى ممارسة (ya ap tll ALAA‏ سرت 
التحديد المسبق لاحتياجات السوق قبل البدء في الإنتاج ؛ نظرا لأن 
عدم التوافق بين احتياجات وأذواق ومطالب وتفضيلات المستهلكين 
وبين السلع والخدمات المنتجة ؛ يؤدي إلى إهدار للموارد » ولجوء 


بعض المشروعات إلى سياسة التحميل لتصريف إنتاجها 


© س 


(ب) حماية المستهلك خلال مرحلة الإنتاج : 


وهناك عدة اعتبارات يجب أخذها في ج أثناء هذه المرحلة › 


وأهم هذه الاعتبارات ‘ هي : 


I 


إلزام المنظمات بضرورة الالتزام في عملياتها الإنتاجية بعدم الخروج 
عن هدفها الأصلي الذي أنشئت من أجله » أو إضافة سلع وخدمات لم 
تكن أصلا ضمن نطاق عملها › إلا بتصريح جديد يضمن توافر 
الشروط فيها ٠‏ وأهليتها لإنتاج تلك السلع والخدمات الجديدة ٠‏ 
الالتزام بالاشتراطات الصحية في مكان العمل ؛ وأساليب ممارسته 
وذلك على النحو الذي يضمن سلامة العامل وسلامة السلع وسلامة 
المستهلك ؛ نظرا لأن هناك بعض السلع - خاصة الغذائية منها - يتم 
إنتاجها في ظروف عمل ء لا تثُوافر فيها الاشتراطات الصحية 
الأساسية الكافية ٠‏ | 

الالتزام بمستويات الجودة السابق تحديدها وفقا للمواصفات التي يريدها 
المستهلك » وهذا يتطلب ضرورة وضع إجراءات دقيقة » تضمن توافر 
ae‏ دي من الجودة ٠‏ تتمشى مع معايير الجودة المحددة من قبل : 
الجهات المعنية » الهيئة العامة للتوحيد القياسي ٠‏ جمعيات حماية 7 
المستهلك؛ وزارة الصحة؛ شهادات سلسلة الأيزو ٠٠٠٠‏ (9000 180) 
Jpaal Gib,‏ عليها والاحتفاظ بها ٠‏ والالتزام بالاشتراطات التي 
تحقق الظروف المواتية للوصول إلى هذا الحد الأدنى 6 وإجراء 
الترتيبات اللازمة لعمل الاختبارات اللازمة على المنتج ٠‏ سواء 
بمعرفة المصنع ذاته » أو بمعرفة جهات مركزية أو هيئات قومية أو 
دولية معينة i | ٠‏ | 

توافر المستويات الكافية من الأمان في المنتج » ووضع الإجراءات 
اللازمة لتحقيق المستوى المقبول من درجة الأمان في المنتج » وبما 


- ١ 


t۳ 


يضمن الالتزام بشروط الأداء وشروط الاستخدام ٠‏ وتحديد اشتراطات 
الصنع وإجراءات التفتيش الجبري على المنشآت الصناعية ومنشآت 
الخدمات اک هن مذ الالتزام بمستويات الأمان > وبالتالي تفادي 
وقوع بعض الحوادث المؤسفة ؛ مثل الانفجارات في مواقد البوتاجاز 
أو الغاز أو المصابيح الكهربائية أو حوادث الطائرات ٠‏ 

ه - الحفاظ على ممصلحة المستهلك وأمانته وسلامته من بغض المواد 
الداخلة في الإنتاج كجزء من المنتج ٠‏ مثل التحلية الصناعية كبديل 
للسكر في صناعة الحلويات › واستخدام الألوان في صناعة الغذاء ٠‏ 

5 - إلزام المنشآت الصناعية والخدمية أثناء تشغيلها ء بضرورة مراعاة 
عدم الإضرار بالبيئة » خاصة في مجال الإزعاج والتلوث › وهناك 
العديد من الأمثلة العملية والحالات الواقعية المخالفة لذلك ؛ مثل 
المصانع ذات المداخن ؛ التي تسبب أضرارا صحية بالغة للسكان في 
منشية ناصر » التابعة لحي الوايلي » وكذلك مصانع الأسمنت الكائنة 
بالمعصرة في منصطقة حلوان بالقامرة ٠‏ وأيضاً بعض مصانع 
الكيماؤيات التي تتخلص من عوانمها ونفاياتها » بإلقائها في فروع نهر 
النيل ؛ وكذلك المخابز والمطاعم التي لا تلتزم دائما باشتراطات عدم 
أضرار دخانها بالجيران » والورش الإنتاجية الصغيرة كمصدر إزعاج 
وإتلاف نر للبيئة في وسط المناطق السكنية » ومركبات النقل العام 
ذات الصوت المزعج » والعادم الكثيف ؛ وهي تسير في الشوارع 


إن كل مثل تلك الحالات اليومية المؤسفة التي نعيشها في الواقع 
المصري »؛ خاصة في المدن التي تحتاج إلى جهود مكثفة في مجال حماية 

| | states a 

(ج) حماية المستهلك خلال مرحلة التسويق : 
ويراعى خلال هذه المرحلة » عدة اعتبارات » أهمها : 

7 - الإفصاح الكامل عن هوية السلعة ٠‏ والإعلام الصادق عنها ؛ مثل اسم 
الساعة المميز لنوعها » ومنشاها (قطن مصري »ء تفاح لبناني » موز 
كيني ٠‏ منشار' صيني ٠‏ دباسة هندي ٠.١‏ الخ) ٠‏ بالإضافة إلى الاسم 
التجاري - أو الماركة (الأهرام » الشعلة ٠‏ التمساح » الجوهرة ... 
الخ) » وكذلك الوزن والمواصفات الخاصة بتصميم تلك السلعة » 
ودرجة جودتها (درجة أولى ٠‏ درجة ثانية ٠٠٠‏ الخ) ٠»‏ والبيانات 
الكاملة عن السلعة » فمثل هذه المعلومات تعتبر بمثابة بطاقة شخصية 
للسلعة ؛ التي يتم التعرف من خلالها على طبيعتها وخصائصها التي 
تميزها عن غيرها ٠‏ 0 

٢‏ التوضيح الكامل لمحتويات ومكونات السلعة ٠‏ التي صنعت منها 
ومقاس وحجم ووزن كل منها ٠‏ ومقاس وحجم ووزن العبوة ذاتها ٠‏ 
<= التوضيح التفص يلي لطريقة الاستخدام المثلى ٠‏ التي وضعها المنتج 
للاستفادة من السلعة ؛ مثل توضيح طريقة التشغيل أو السعرات 
الحرارية لكل ٠٠١‏ جم من المواد الغذائية » أو اقتراح البدائل الممكنة 
للحصول على نتائج أفضل « وكذلك أساليب صيانة وحفظ السلعة » 

وطرق التخلص منها بعد استخدامها .٠‏ | 


€.0 


التوضيح الدقيق لتاريخ الإنتاج والصلاحية للاستخدام ورقم الإنتاج 
المستهلك أثناء استخدامه للسلعة(). | 
والواقع » أن عملية التبين في مصر لا تحظى بالكثير من الاهتمام 
في د بعض السلع » مما يثير استياء المستهلك المصري وشكوكه في 
مصداقية بعض المعلومات والبيانات المنشورة عن سلع معينة بذاتها ء 
مثل عبوات اللحوم والطيور المجمدة ؛ الألبان ومنتجاتها ٠‏ 
الترويج الس ليم والدقيق للسلع والخدمات » ووضع إجراءات تكفل 
الالتزام بالصدق وتمنع الأساليب غير العادية في الترويج » وكذلك 
الوعود غير الحقيقية ٠‏ أو الادعاءات الكاذبة » كما تحظر الإساءة إلى 
القيم الاجتماعية والذوق العام والآداب العامة » كما تمنع سيطرة معلن 
ومن أمثلة ذلك الإعلان عن مشروعات وهمية أو شركات خيالية 
0 عمارات لراغبي السكن غير موجودة أصلا » دون ضوابط كافية » 
والنتيجة هي التحايل والنصب على الكثير من جمهور المستهلكين ۰ 
ومن الأمثلة الجيدة » والجديزة بالإشادة في هذا الشأن صدور 
قرار بمنع الإغلان التليفزيوني عن السجائر » وذلك بهدف توفير نوع 


. من الضوابط لحماية المستهلك حتى من نفسه ٠‏ 


د.٠‏ صبحي منصور ٠‏ حماية حق المستهلك في المعرفة الأساسية بالسلعة : الطريق 


والتطبيق ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك ۲۲-۲۱ آکتوبر ۱۹۹٩‏ ء 
القاهرة : جمعية حماية المستهلك » ص ص ۷-۲ . 


ات 


م6 - 


5.15 


1 - تحقيق العدالة في الأساليب البيعية من خلال وضع إجراءات تكفل 


توافر الحد الأدنى المقبول من السلامة والضبط في عمليات التبادل ¢ 
وتنظم بالترتخيص: بيع منتجات»فعيتة »' وتنظع: شووط البيع الآجل › 
وتعرف المستهلك بالتكلفة الحقيقية للبيع بالتقسيط » وتحميه من 
الأساليب البيعية الضاغطة كسياسة التحميل التي تتبعها بعض 
المنظمات لعلاج فشلها في التحديد المسبق للسلع المطلوبة للسوق ٠‏ كما 
تحميه من التغيير في شروط البيع - بما في ذلك السعر - دون موافقة 
المشتري استغلالا لظروف الندرة في السوق ٠‏ فمثلاً ليس من 
المقصور في بلد متحضر أن يحجز مستهلك سلعة معينة » عن طريق 
دفع مقدم حجز بمئات أو آلاف الجنيهات ثم ينتظر شهورا أو أعواما ثم 
يفاجأ عند الاستلام بتغيير في السعر أو الإلزام باستلام وحدات معيبة 
أو تقييد فرصته في الاختيار ٠‏ 

الاهتمام بمراقبة الأوكازيونات حتى لا يساء استخدامها » بتضليل 
تداع ala‏ سوام نايك sai‏ الأسعار ٠‏ 

الاهتمام بمراقبة المزادات ٠‏ مراقبة فعالة » حتى لا يقع المستهلك 
فريسة التحايل والخداع والنصب › كما يحدث ذلك في بعض الحالات . 


الاهتمام بالضمان المصاحب للسلعة > والذي يضمن مستوى أدائها 


ودرجة الأمان فيها وخلوها من العيوب ٠‏ بل والتزام البائع بتصحيح 
العيوب » والتعويض عند اللزوم » مع عدم وضع تحفظات وقيود 
مطاطة من جانب البائعين بشكل يمكن أن يعفيهم من المسئولية عند 
ازو 


¥ 


-٠‏ التسعير الإعلامي السليم عن المنتجات ٠‏ وذلك من خلال وضع 
إجراءات تكفل الالتزام بالأسعار الجبرية » والالتزام بطرق تسعير 
تساعد المستهلك على المقارنة » وتحديد أسعار عادلة وتمنع إثارة 
اللبس حول الأسعار الحقيقية » والمثال على ذلك هو ما يحدث حاليا 

-١‏ وضع نظم ميسرة وفعالة للتوزيع بحيث تضمن وصول السلع إلى 
مستحقيها » خاصة في مجال السلع التموينية » كما تضمن عدم تلاعب 
القائمين على التوزيع ضد مصلحة المستهلك » مثل هوامش الربح 
العالية بشكل مبالغ فيه التي يتحصل عليها بعض الوسطاء وبشكل لا 
يتتاسب مع الخدمات التي يقدمونها » كما هو الحال بالنسبة لبعض 
تجار الخضر والفاكهة ٠‏ | 

: حماية المستهلك في مرحلة ما بعد الشراء‎ (a) 

ويراعى مجموعة من الاعتبارات في هذه المرحلة » أهمها : 

١‏ - تقديم المعونة.الفنية والمالية للمستهلك » حينما يصل الأمر على نزاع 
ينتعلق بحقوقه الأساسية مع أحد البائعين ٠‏ وربمًا يتم القيام بمهام 
التقاضي عنه كاملة ٠‏ | 

؟ - التعويض عند الأضرار الناشئة عن وجود عيوب في التصميم أو 
التض ليل بخصوص المعلومات المتعلقة بجودة المنتج أو عدم التحذير 
من مخاطر الاستعمال » بشرط أن تكون هذه المخاطر غير معتادة أو 
أدت إلى أدنى فعلي » يسبب إهمال في الصنع أو في تقديم الخدمة › 
ومن أمثل ذلك العيب الفني في السيارة › الذي يودي بحياة صاحبها › 
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والحفر في الطرق بشكل يودي إلى إصابة المشاة أو حوادث 
السيارات٠‏ | 
رابعاً : من-المسئول عن حماية المستهلك : 
igs‏ استعراض تطور حركة حماية المستهلك ومفهوم ومجالات حماية 
المستهلك » ي ثور تساؤل هام » مؤداه : من الذي يتحمل مسئولية حماية 
المستهلك ؟ 1 | 
الواقع أن حماية المستهلك مسئولية جماعية » لا يمكن لطرف وحيد 
أو بعض الأطراف أيا كانت إمكانياتها - بما في ذلك الحكومة وأجهزتها - 
ولف نظا اد السلع والخدمات التي تقدم للمستهلكين وانتشار منتجيها 
وموزعيها في مناطق جغرافية متباعدة ٠‏ | 
وعلى ذلك ٠‏ فإنه يمكن تحديد أهم الأطراف المسئولة عن حماية 
المستيلك » على النحو التالي:. 
١‏ - المنتجون والبائعون : 
ويعتبر المنتجون والبائعون ذوي مسئولية أساسية في توفير الحماية 
للمستهلك ٠‏ وذلك اقتناعا بأن المستهلك الأكثر رضاءً هو الأفضل بالنسبة لهم 
في الأجل الطويل من ذلك المستهلك الساخط أو الأقل رضاءً » كما أن خداع 
المستهلك وتضليله لا يمكن أن يستمر طويلة ٠‏ | | 


)١(‏ -د. يسري دعبس . أهداف وأدوار جمعيات حماية المستهلك في ترشيد 
الاستهلتك. أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 77-17١‏ أكتوبر 201556 
. القاهرة : جمعية حماية المستهلك » ص ص ٠ ١7-4‏ 
- د١٠‏ صديق عفيفي ود ٠١‏ محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذكره » ص ص ٠١١‏ 
e Yo-‏ ش 
oie‏ أحمد اللحلح ود٠‏ أمينة مصيلحي › مرجع سبق ذكره ٠‏ ص ص ٠۹-۸‏ ۰ 


والواقع » أن حركة حماية المستهلك ليست موجهة ضد جميع البائعين 
أو جميع المنتجين » بل إنها موجهة فقط إلى غير الأكفاء وغير الأمناء منهم؛ 
كما أن العدالة في التعامل والتبادل أمرا يتمشى مع مصالح البائع شأنه في 
ذلك شان المشتري ٠‏ 
؟ - المستهلكون كأفراد وكجماعات : 

وهؤلاء هم أصحاب المصلحة الأولى في الحماية » ولذلك فإن على 
المستهلكين - فرادى وجماعات - ضرورة الوعي الكامل بحقوقهم والتمسك 
بها كبداية لضمان الحفاظ على تلك الحقوق التي لا غني عنها لهم › 
والمستهلكون كمجموعة أو كأعضاء قي جمعيات منظمة بصفة مستمرة › أو 
في تجمعات مؤقتة يمكن أن يحققوا الكثير في مجال حماية مصالحهم 
المشتركة » ومصالح كل فرد منهم على حده » أضف إلى ذلك أن الجمعيات 
الطوعية قد حققت نجاحا هائلاً في الدول المتقدمة » ويمكن أن تحقق أيضا 
نجاحا مماثلا في الدول النامية - ومنها مصر - التي هي أحوج ما تكون 
إليها » خاصة في ظل التحولات العالمية والقومية والمحلية ٠‏ التي تواجهها » 
وتنعكس بالتالي على طبيعة الأسواق بها ٠‏ 
= السلطة التشريعية : 000 

وهي التي تختص بوضع القوانين التي تحقق الحماية للمستهلك › كما 
أنها تفرض الالتزام بتلك الحماية على كافة الأطراف المعنية بها ٠‏ 
+ - السلطة التنفيدية : | 

وهي التي تتولى إصدار القرارات ووضع النظم الإدارية التي تكفل 
تحقيق الضبط في السوق والحماية للمستهلكين فرادى وجماعات ٠‏ وذلك في 
اطان لها لخجفة جماهيل التواطنين : | 
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0 - السلطة القضائية : | 

وهي التي تختص بالدور الرئيسي في فض المنازعات التي تنشأ بين 
كافة أطراف عملية التبادل ٠‏ 00 
5 - وحدات الإدارة المحلية : | 

وهي التنظيمات اللامركزية التي تختص بإدارة شئون الأقاليم 
والضواحي ٠»‏ ويمكنها المساهمة بفعالية في تنفيذ السياسات والنظم الإدارية 
للحكومة المركزية فيما يتعلق بحماية المستهلكين بالمجتمعات المحلية 
gi ct‏ :: 
۷ - المنظمات الشعبية والسياسية : 

وهي التي تختص بحشد وتعبئة جماهير المواطنين نحو ما يحقق 
المصاحة العامة لهم ولمجتمعاتهم وذلك بالتعاون مع المنظمات الحكومية 
والمحلية » ويمكنها أن تمارس دورا بارزأ في مجالات الرقابة على السلع 
والخدمات . من خلال تشكيل لجان متخصصة تابعة لها في مجال حماية 
المستهلك . 
۸ - أجهزة ومراكز الإعلام المختلفة “١‏ 

وهي التي تتولى القيام بوظيفة الأخبار الصادق والأمين سواء على 
المستوى القومي أو المستوى المحلي » ويمكن لهذه الأجهزة أن تمارس دور 
فعالا في مجال خماية المنتهلك وذلك من خلال FY‏ 





(*) مثل مراكز النيل للإعلام ٠‏ التابعة للهيئة العامة للاستعلامات ٠‏ 

)١( -‏ سامية عاشور » ورقة عمل عن دور قطاع الإعلام الداخلي في حماية المستهلك › 

المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك ۲۲-۲١‏ أكتوبر ٠١٠١١‏ › القاهرة : جمعية 
حماية المستهلك » ص ص ٥-۲‏ . : 


تنظيم مسابقات إعلانية في مجال إعداد بحوث عن حماية المستهلك وتقديم 

جوائز للبحوث الفائزة » ونشر أهم نتائج وتوصيات هذه البحوث وكذلك 
أسماء الفائزين ٠‏ 

توعية المستهلكين بحقوقهم المختلفة قبل البائعين والمنتجين ٠‏ 

تنمية الوعي الاستهلاكي للجمهور » فيما يتعلق بالاستخدام الرشيد للسلع 

۰ ٠ والخدمات‎ 

الاستعانة بقادة الرأي وربات البيوت والجمعيات النسائية في مجال التوعية 

بحقوق المستهلكين وأساليب الحفاظ عليها ٠‏ 

الستعاون مع الوؤازات والاجهن؟ التتفيذية Agana‏ (الاتدوين ب الإضجاعة انب 

الزراعة - الصحة - الإدارة المحلية - البحث العلمي - جهاز شئون 

البيئة - جمعيات حماية المستهلك) في مجالات تحديد الفئات المستهدفة من 
المستيلكين وتنفيذ برامج متكاملة لكل منهم › وذلك فيما يتعلق بحمايتهم 
٠‏ والحفاظ على حقوقهم قبل البائعين والمنتجين ٠‏ 

4 - الغرف التجارية واتحادها العام : ٠‏ ' 

5 تنصب اختصاصات الغرف التجارية واتحادها العام بصفة أساسية 
على التجارة كمرفق عام » وأعضائها الذين يزاولون أنشطة تجارية مختلفة » 

وبالتالي فإن هناك ثلاثة محاور أساسية للدور الذي يُمكن الغرف التجارية 

واتحادها العام أن تمارسه في مجال حماية المستهلك ٠‏ وهذه المحاورء هي(": 


)١(‏ محمد السيد ؛ الغرف التجارية المصرية ٠‏ ودورها في حماية المستهلك ٠‏ أبحاث 
المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 77-7١‏ أكتوبر ١146‏ » القاهرة : جمعية 


المحور الأول : إرشاد أعضائها من المنتجين والتجار وتوعيتهم برسالتهم 
٠‏ القومية في خدمة الشعب ٠‏ 
المحور الثاني : متابعة الأداء المهني السليم لأعضائها في إطار دستور 
عمل يلتزم به كافة المنتجين والمستوردين وتجار الجملة 
والتجزئة » مع تخويل الغرف حق محاسبة أعضائها الذين 
ينحرفون عن الأداء السليم للممارسة ٠‏ 
المحور الثالث : عرض مقترحاتها وملاحظاتها المستمدة من خلال دراستها 
للأسواق على الأجهزة الرسمية المعنية » سواء بالنسبة 
للأسعار أو المواصفات أو توافر السلع أو القوانين 
والقرارات المطبقة » Lary‏ ينعكس في النهاية .على حقوق 
المستهلك بالحماية والرعاية ٠‏ 
٠‏ - الوزارات المعنية بحماية المستهلك : وتتمثل في : 
وزارة الصناعة : 
« الهيئة العامة للتصنيع في مرحلة ما قبل الإنتاج ٠‏ 
ه الرقابة الصناعية ٠‏ 
٠‏ الهيئة العامة للتوحيد القياسي ٠‏ 
وزارة التموين والتجارة : . 
« الإدارة العامة لشئون التفتيش والرقابة التموينية ٠‏ 
٠ه‏ مصلحة الدمغة والموازين ٠‏ 
« التسجيل التجاري ٠‏ 
» لجان التسعير والتوزيع ٠‏ 
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وزارد الصحة : 
٠‏ تفتيش الأغذية ٠‏ 
شروط المحلات .9 


شروط تداول الأغذية ٠‏ 


٠ فحص وتحليل الأغذية‎ ٠ 
٠ الموافقة على إعلانات الأغذية‎ « 
٠ مراقبة الأدوية : التفتيش الصيدلي‎ « | 
: وزارة الزراعة والطب البيطري‎ 
٠ المحاجر البيطرية‎ « ٠ 

« تحليل المخصبات والأعلاف ٠‏ 

« الخدمات الطبية البيطرية ٠‏ 

٠ تحليل المبيدات‎ ٠ 

« مراقبة المجازر ٠‏ 
وزارة الإسكان : 

٠ الترخيص بإنشاء المباني‎ ٠ 

© تحديد مواصفات المبانئ ٠‏ 
وزارة الإعلام : 

٠ التوعية والإرشاد للمستهلكين‎ ٠ 

. ٠ وضع الضوابط للإعلان‎ ٠ 
002» وزارة الداخلية‎ 

© جهود الضبط للمخالفات التموينية ٠‏ 


وزارة العدل : & - 
© جهود التحقيق في القضايا المتعلقة بحماية المستهلك ٠‏ 
© الفصل في المنازعات ٠‏ 
خامساً : دواعي الاهتمام المتزايد بحماية المستهلك : 
هناك اتجاه عالمي متزايد بحركة حماية المستهلك . كنتيجة طبيعية 
نتوافر مجموعة من العوامل الأساسية » والتي ON gard‏ 
١‏ - زبادة مطالب واحتياجات المستهلك › وارتفاع مستوى تطلعاته فيما 
يتعلق بالحصول على خدمات إضافية متجددة ؛ وذلك نظرا لارتفاع 
مستوى الدخل ومستوى المعيشة ومستوى التعليم » في حين يقدم 
المنستجون منتجاتهم لسوق كبيرة » دون مراعاة لرغبات وتطلعات كل 
فرد على حده › مما أدى إلى جعل المستهلك في حالة دون الإشباع 
الكامل ٠‏ 
5 - توقع المستهلك مستويات جودة مرتفع للسلع والخدمات » في ظل 
انخفاض الدخل الحقيقي والقوة الشرائية للمستهلك نتيجة ارتفاع. 
الأسعار وبالتالي زيادة شعور المستهلك بالغضب والإحباط ٠‏ 
٣‏ - ظهور مشكلة المستهلك منخفض الدخل ٠‏ ومعاناته من الغش والمغالاة 
في الأسعار » نتيجة لعدم إدراكه لأهمية حمايته ونقص خبرته وعدم 
وعيه الكامل بحقوقه ٠‏ ' | 


)۱( -ده أحمد إبراهيم عبد الهسادي ود أمينة مصيلحي › مرجع سبق ذكره › 
ص ص ۱۰-۹ . 
oda‏ صديق عفيفي ود ٠‏ محمد مجمد إبراهيم > مرجع سبق ذكره » ص ص 
١7١-048‏ . 1 
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عدم معرفة العديد من المستهلكين بالجوانب القانونية للنظام التسويقي › 
الخاص بكل السلع والخدمات ؛ وكذلك الجهات والأجهزة التي يمكنه 
اللجوء اليها عند الضرورة لحمايته ٠‏ | 9 

تقد الأسواق والاتجاه المترايد فحو 5S fl‏ الاحتكاري ٠‏ والتوسع 
المستمر في استخدام الأساليب البيعية الضاغطة ٠»‏ و المنافسة الحادة 
التي تلجأ إلى أي أسلوب لتحقيق أهداف البائعين ؛ والكم الهائل من 
المنتجات الجديدة التي تطرح في السوق باستمرار وتربك قدرة 
الف كيلك غل المفاضلة والاختيار » مما أدى إلى زيادة حاجة 
الميتتيلاق المعلومات الوقيوة لتركنين قر ار لله < 

تزايد الوعي بأهمية حماية البيئة من مخاطر السلع والعمليات الصناعية 
والأساليب الإنتاجية ٠‏ 

ارتفاع مستوى التعليم بصفة عامة وانتشار وسائل الإعلام الحديثة مما 
زاد وعي المستهلك بحقوقه وحرصه الدائم على الحصول عليها ٠‏ 
وا کی ای وارد قير فق وره ا 
وانتشار النظم الديمقراطية » وبالتالي توفير مناخ مواتي لمزيد من 
الدفع لحركة حماية المستهلك ٠‏ : 

تكرار ظهور الاختناقات في السلع الأساسية بالدول النامية » وتكرار 
ظهور المشكلات بشان عدالة توزيعها » وضمان وصولها إلى 
المستحقين لها »مما يجعل كافة الأطراف تبحث عن حل لتلك 
الاختناقات والمشكلات › وبالتالي يصبح ذلك مجالاً خصبا ا 
حماية المستهلك ٠‏ 


٤٦ 


ت یر س ا الكثير من الخدمات الحكومية في الدول النامية › 
مما يولد الحاجة للبحث عن سبل رفع كفاءة تلك الخدمات « وتعتبر 
حركة حماية المستهلك أحد بل وأهم هذه السبل ٠‏ ' 
سادساً : حركة حماية المستهلك : | 

تمثل الجمعيات الطوعية للمستهلكين أو ربات البيوت والجمعيات 
التعاونية الاستهلاكية والنقابات العمالية الأعمدة الرئيسية لحركة حماية 
المستهلك في الدول المتقدمة ٠‏ ” | 

وقد تركزت أهداف هذه الحركة في بدايتها على عدة أمور أساسية » 
aah.‏ 

١‏ - تزويد المستهلك بالمعلومات الموضوعية عن السلع والخدمات 
المطروحة في السوق ٠‏ بهدف تمكينه من اتخاذ قراراته الشرائية 
بطريقة رشيدة ٠‏ . 0 

١‏ - إعسلام المستهلك عن القوانين والقرارات والنظم والسياسات الحاكمة 
لجودة المنتجات (السلع والخدمات) ٠‏ . 

؟ - تقديم العون للمستهلك ٠‏ في حالة تقدمه بشكوى لوقوع ضرر أو خطر 

4+ شثيل المستهلك لدى الجهات المعنية + 

وقد توسعت منظمات حماية المستهلك بعد ذلك في نطاق نشاطها ٠‏ 
إلى حد قيامها بوضع وتنفيذ برامج الاختبار للسلع ونشر نتائج الاختبار في 





(1) - د٠‏ يسري دعبس › مرجع سبق ذكره » ص ص 4-17 ٠‏ 
- د٠‏ صديق عفيفي ody‏ محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذكره > ص ص 
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وسائل الإعلام واسعة الانتشار ٠‏ وكذلك مراقبة الأسعار ومحاربة تلوث 
البيئةء وكشف كذب الادعاءات الإعلانية > والدفاع عن القيم الاجتماعية › 
التي تهددها الصياغة السيئة للبرامج الإعلانية ٠٠٠‏ الخ ٠‏ وأستمر التوسع 
في نشاط تلك المنظمات بعد ذلك بشكل جعلها قوة رئدٍ ية يحسب حسابها في 
انسوق a ٠‏ 3 
سابعاً : المحليات وحماية المستهلك!) : 

يقصد بالمحليات مجموعة التنظيمات اللامركزية التي تختص بإدارة 
شئون الأقاليم والضواحي ٠‏ والتي يمكنها المساهمة بفعالية في تتفيذ السياسات 
والنظم الإدارية بالحكومة المركزية › فيما يتعلق بحماية المواطنين في 
المجتمعات المحلية الواقغة في دائرتها » سواء فيما يتعلق بالحصول على 
السلع أو الاستفادة من الخدمات ٠‏ 

ولما كانت المحليات عبارة عن نظم اجتماعية مفتوحة تسعى إلى 
البقاء والاستمرار من خلال نجاحها في أداء أدوار مؤثرة في البيئة المحلية 
المحيطة بها » ومن خلال مواكبتها للمتغيرات الدولية والقومية والمحلية . 
فإنها مطالبة بتحمل واجبات ومسئوليات أخرى تفوق تلك التي حددتها 
القوانين واللوائح » وأهم هذه الواجبات والمسئوليات هي(': 





)*( د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس › مرجع سبق ذكره » ص ص ١47-١45‏ . 
)1( -دء محمد ماهر الصواف > مسئوليات الوحدات المحلية : معايير تحددها 
وتطورهاء أبحاث المؤتمر العلمي الأول للإدارة المحلية في مصر : الاستثمار 
والمحليات ٦‏ مارس ۷ ٠١‏ القاهرة : أكاديمية السادات للعلوم الإدارية » مركز 
ننمية الإدارة المحلية » ملحق كتاب المؤتمر » ص ص ۲٠-۲١‏ . 
- محافظة الشرقية ٠‏ مكتب المحافظ » برنامج تطوير محافظة الشرقية : الأهداف 
والإنجازات من يناير إلى ديسمبر gales VAN‏ سبق ذكره » ص ص ۱۱-۱ 


العمل على تحسين نوعية الحياة للمواطنين بالمجتمع المحلي من خلال. 
توفير الخدمات والمرافق العامة الحيوية ؛ مثل المياه الصالحة للشرب 
والصرف الصحي وشق الطرق وإنشاء الكباري والأنفاق وتوفير 
اللوحات الإرشادية والاستراحات في الميادين العامة والمطبات 
الصناعية على الطرق أمام المدارس والتجمعات السكانية » وتوفير 
الحدائق والمتنزهات ٠‏ وتصميم برامج الصحة البيئية والتنمية البشرية: 
وتنظيم وإدارة الأسواق"» ورعاية الأمومة والطفولة والمعوقين 
وان | | 
إنشاء المشروعات التي تحتاجها البيئة المحلية » وتوفير مقومات 
تجاخها وإدارتها وفقا لمعايير اقتصادية رشيدة ٠‏ 
المساهمة في حل مشكلة البطالة » من خلال اقتراح وتنفيذ حلول غير 
تقليدية كتوفير فرص عمل للشباب والاستفادة من طاقاتهم في 
مشروعات خدمة البيئة والنظافة العامة والتشجير ومحو الأمية وتوزيع 
السلع » ودعمهم لإقامة المشروعات الصغيرة ٠‏ 

تيسير وتسهيل تعامل المواطنين مع الأجهزة المحلية ودراسة كافة 
المشكلات التي تواجههم في تعاملهم معها ٠‏ واتخاذ الإجراءات الفورية 
الاقتراب من جماهير المواطنين والاستماع إلى مشاكلهم ومقترحاتهم 
من واقع أماكن تجمعهم » وليس من خلال التقارير المكتبية ٠‏ 
الاهتمام بتوفير السلع الأساسية والضرورية للمواطنين مثل ؛ الخبز 
jal gall y ol gall y‏ + | 
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/ا - الاستخدام الأمثل للمو ارد الاقتضادية المتاحة بالاعتماد على التخطيط 
انعلمسي عند إقامة مشروعات البنية الأساسية والتنسيق بين الخطط 
القطاعية والإقليمية والعمرانية ٠‏ 

4 - مسايرة التقدم العلمي والتكنولوجي ٠‏ وبما يمكنها من اللحاق بركب 
التقدم من خلال استخدام الأساليب الإدارية المتطورة ونظم المعلومات 


المتكاملة ١ ٠‏ 0 
sak - ٩۹‏ الاتجاهات i‏ لبية للمواطنين نحو المرافق العامة والأنماط السلبية 
ننسلوك الاستهلاكي للسلع والخذمات العامة والمحنية ٠‏ ' 


٠-رفع‏ مستوى الوعي لدى المواطنين بحقيقة الأعباء المحلية وتكلفة أداء 
الخدمات والمرافق ٠‏ وبما يولد لديهم الدافع على المحافظة عليها وحسن 
الاستفادة منها ٠‏ 0 

١١‏ تتمية الشعور لدى المواطنين بالمشاركة الفعالة في حل المشكلات 
وتقديم المقترحات ؛ والسعي نحو تحسين أخوالهم اعتمادا على جهودهم 
خرادى وجماعات ٠‏ 

“١‏ المحافظة على احترام القانون والالتزام بقواعد العدالة والمساواة في 
تقديم الخدمات العامة › وبما يدعم هيئة السلطة المحلية ٠‏ 

وعلى ذلك . فإن وحدات الإدارة المحلية أصبحت معنية أساسا 
بحماية المواطن كمستهلك للسلع وكمستفيد من الخدمات ٠‏ وإشباع احتياجاته 

منها بالنوعية الجيدة » وبالسعر العادل وبما يحقق راحته ويصون كرامته ٠‏ 

ثامناً : جمعيات حماية المستهلك : 

. تمخضت حركة حماية المستهلك » عن ظهور العديد من الجمعيات 
الأهلية التطوعية ٠‏ أو المنظمات غير الحكومية » وهي جمعيات حماية 
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المستهلك ¢ التي أصبح وجودها ملحأ في الآونة الأخيرة » بعد زيادة عمليات 

الغش التجاري » وموجة ارتفاع الأسعار لمختلف السلع » وتزوير العلامات 

التجارية » وجشع واستغلال بعض التجار ٠‏ والتدليس والتضليل الذي يتعرض 
له جمهور المستهلكين في بعض الحالات » وتعدد وتنوع السلع والخدمات 

التي تؤدي نفس الإشباع لحاجة الإنسان ٠‏ 

وعلى ذلك ٠‏ فقد بات ضروريا أن يكون المستهلك على بينة من 
أمرهء ولديه وعيا استهلاكيا يُمكنه من ترشيد استخدام موارده وإمكانياته 
المتاحة لديه » وأن يكون دافع الشراء لديه في ضوء قوته الشرائية الفعلية 
والحقيقية (الدخل الحقيقي) » وليس في ضوء الدخل المستقبلي » وبالتالي 
ترشيد استهلاكه ورفع المعاناة عن كاهله » وتمكينه من عيش حياته بشكل 

أكثر سعادة وأكثر استقرارا ٠‏ 

أهداف وأنشطة جمعيات حماية المستهلك : 

تسعى جمعيات حماية المستهلك إلى تحقيق مجموعة من الأهداف 

المتكاملة » والتي أهمها : 

» حماية الإنسان من ميوله الجانحة » وأنماطه السلوكية غير الرشيدة‎ - ١ 
ومحاولة الحد منها › وذلك من خلال إقناعه بالتخلي تدريجيا عن‎ 
العادات غير الرشيدة في الاستهلاك › وتوجيه دوافعه الاستهلاكية نحو‎ 
شراء السلع التي تحافظ على صحته » وأن تحقق له التوازن والأمان‎ 
الغذائي » وإشباع احتياجاته المتنوعة » في ضوء موارده الحقيقية‎ 
المتاحة » بما لا يثقله بالديون » وبالتالي يؤثر سلبيا على استقراره‎ 
| ٠ ٠ الاجتماعي والنفسي‎ 


حماية المستهلك من ارتفاع الأسعار ٠‏ والتي تتزايد يوميا » بما يؤثر 
سلبيا على جمهور المستهلكين » خاصة ذوي الدخل المحدود منهم ٠‏ 
مشاركة ربات البيوت في مراقبة منافذ التوزيع » بحيث تصبح ربة 
البيت متعاونة مع البائع في مجال حمايته من سوء إجراءات الرقابة 
الحكومية » وكذلك العمل على توعية وتطعيم الباعة الجائلين › 
لحمايتهم وحماية المجتمع من الأمراض والأوبئة » وتدريب ربة البيت 
على كيفية التبليغ عن المخالفات اتموينية والتجار الجشعين » وتعطي 
لهم أرقام تليفونات التموين وأسماء مفتشي التموين ٠‏ وكذلك إعداد 
تقارير عن كيفية معاملة رجال البيع بالمجمعات الاستهلاكية 
للمس تهلكين » ومراقبة وصول السلع في مواعيدها » وكشف التلاعب 
داخل هذه المجمعات » ally‏ على كشف الأسر التي لها أكثر من 
بطاقة تموينية › والحد من ظاهرة الصبية والدلالين في طوابير 
ا 
Sous‏ الأنماط الاستهلاكية » عن طريق عمل لقاءات مع ربات 
البسيوت» بهدف توعيتهم لتغيير هذه الأنماط وترشيدها » وذلك لتفادي 
الأزمات ووضع السوق السوداء » ويمكن في هذا الشان عمل تدريبات 
عملية خاصة بالتدبير والاقتصاد المنزلي ٠‏ | 
تمثيل المستهلك لدى الجهات الرسمية » عن طريق. التعاون والاتصال 
بهذه الجهات sisi‏ التموين والتجارة ة ء وكذلك تبني قضايا ٠‏ 
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1 - تزويد المستهلك بالمعلومات » وذلك عن طريق إشتراك أعضاء 
الجمعية في لجان التسعير » وعقد ندوات بين المستهلكين والبائعين . 

0 - تقديم تقديم العون للمستهلك » في حالة تضرره من وضع معين » بحيث 
تكون الجمعية بمثابة (الفرامل) التي تمنع تأزم الموقف بين المستهلكين 

والتجار . وتعمل على حلها بالطرق السليمة » قبل وصولها إلى 
الجهات الرسمية ٠‏ 
ف 

المستهلك › ممارسة عدة أنشطة أساسية ٠»‏ أهمها : 

١‏ - اشتراك أعضاء جمعية حماية المستهلك في لجان التسعير بالحي أو 
القرية لتمثيل وجهة نظر المستهلك ٠‏ « بالنسبة للأسعار المطروحة للسلع 
والخدمات ٠‏ وتزويده بالمعلومات الكافية عنها ٠‏ 

؟ - التفتيش عن طريق الرقابة الشعبية » من خلال عمل بطاقات خاصة 
لكل أعضاء الجمعية » حتى تكون لهم صفة شبه رسمية في الرقابة 
على الأسواق « تمكنهم من مراقبة التعامل بين التجار والمستهلكين 
والتبليغ عن أي إنحرافات أو مخالفات تموينية ٠‏ 

۲ - تلقي شكاوى المستهلكين » وفحصها ودراستها » »ثم الاتصال بالمنتجين 

والبائعين المعينين المعينين » وتبليغ الجهات الرسمية إذا لزم الأمر ٠‏ 

ار التعاون مع الأجهزة الرسمية ؛ مثل التموين ور ووزارة التجارة 
والمجالس الشعبية المحلية ٠‏ 

° - عقد نندوات للبائعين › وكذلك للمستهلكين › للتعرف على المشكلات 
التي تواجههم › ومناقشتها معهم › والعمل على حلها » بما يحقق 
المصلحة العامة » ويرضي كافة الأطراف المعنية بقدر الإمكان ٠‏ 


5 - ممارسة الأنشطة الترويجية عن عمل الجمعية » وعن بعض السلع 
والخدمات التي تشبع رغبات واحتياجات ومطالب المستهلكين دون 
إرهاق لميزانية الأسرة ٠‏ والتأكيد المستمر على الأمان والجودة 
والتبيين ٠‏ | 

٠‏ - نشر الوعي الصحي بين المستهلكين والمنتجين والبائعين ومتابعة 

0 تطعيم التجار والباعة الجائلين ٠‏ 1 

٠‏ 8 - حماية المستهلكين من أساليب التحميل التي تتبعها بعضن الشركات لما 

يمثله ذلك من عبء على المستهلك ٠‏ 

1 - محاربة الغلاء والغش والتلاعب في الأسعار ومكافحة السوق السوداء. 

تاسعاً : معوقات ومقومات فعالية جمعيات mis‏ المستهلك : 
هناك مجموعة من العوامل التي تعوق جمعيات حماية المستهلك عن 

تحقيق أهدافها « وتقلل من درجة فعاليتها في ممارستها لأنشطتها ٠‏ وأهم هذه 

العوامل » هي : 

١‏ - عدم توافر الدعم المادي - بشكل كاف - لهذه الجمعيات ؛ حيث 
تنخفض المخصصات المالية المقررة لها من مصادر التمويل الرسمية 
ولا تكفي المنح المقدمة لها لممارسة أنشطتها وتحقيق أهدافها ٠‏ 

١‏ - التمسك بالعادات والتقاليد السلبية في الاستهلاك الزائد » خاصة في 
المناسبات ؛ مثل الزواج والأعياد والوفاة ٠٠١‏ الخ » وبما يؤدي إلى 
تقليل فعالية الجهود المبذولة من جائب جمعيات حماية المستهلك ٠‏ 
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الأمية الثقافية لدى بعض المستهلكين » والجهل بالمعلومات الأولية 
البسيطة عن مختلف السلع ؛ مثل تاريخ الإنتاج والصلاحية والعلامة 
التخارية ومكونات إلسلعة ٠٠6٠‏ الخ ٠‏ 

معارضة بعض القيادات الشعبية في المجتمعات المحلية » للبرامج 
التربوية الإرشادية التي تنفذها هذه الجمعيات ؛ نظرا لأنها لا تتمشى 
مع ثقافاتهم التقليدية وتمسكهم بالتقاليد والعادات السلبية ٠‏ 

عدم التركيز الكافي على دور انجمعيات غير الحكومية (الأهلية) في 
مختلف المجالات عبر وسائل الإعلام المختلفة » وبالمساحة الإعلامية 
التي تتناسب مع جهودها غير العادية » وعدم تسليط الأضواء على 
الجهود المتميزة » والخدمات المؤثشرة » التي تقوم بها مثل هذه 
الجمعيات » من أجل مزيد من التحفيز والتشجيع للجهود التطوعية ٠‏ 
وجود بعض العناصر الفاسدة في الوزارات والمنظمات الرسمية ؛ مثل 
القلة من مفتشي التموين والصحة ٠‏ خاصة وأن هذه العناصر غير 
الشريفة لها اتصالات معرقلة مع التجار غير الشرفاء المستغلين مما 
يعوق ضبط السوق ؛ نظرا لتسرب أخبار الحملات والجهود الضبطية 
إلى هؤلاء التجار » بل ومحاربة الشرفاء من زملائهم ٠‏ مما يؤثر سلبيا 
على جهود جمعيات حماية المستهلك ٠‏ 

سوء صياغة معظم الرسائل الإعلانية » واعتمادها على استخدام كافة 
الرموز والمغريات الصوتية والإيماءات المثيرة بالصور البراقة » مما 
يجعل المستهلك يقع أسيرا لحواس السمع والبصر في تحريك دوافعه 
الأولية نحو السلع دون وعي › وفي غيبة المعايير الموضوعية 
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العقلانية » وهذا من شأنه أن يقلل من جهود جمعيات حماية المستهلك»› 
التي تستند جهودها أساسا إلى المعايير الموضوعية والعقلانية » وليس 
على الإثارة ٠‏ 8 = 

4 - ضغوط الحياة وزيادة أعباء الأسرة » وما يمكن أن تؤدي إليه من تقديم 
بعض التنازلات عن مستوى الجودة ونوع السلعة والنظافة » كما أن 
الاختيار وفقا للقدرة الشرائية غالبا ما يكون ضد صحة المواطن » 
خاصة صاحب الدخل المحدود ٠»‏ وهذا يُقلل من: فرص تجاوب بعض 
المستهلكين مع الجهود المبذولة من جانب جمعيات حماية المستهلكين . 

وبعد استعراض أهم معوقات فعالية جمعيات حماية المستهلك › فإنه 
من الأهمية بمكان تناول أهم المقومات التي يمكن أن تسهم في زيادة درجة 

فعالية هذه الجمعيات » sisal‏ المقومات » هي : 

١‏ - التركيز على استقطاب العناصر الشبابية المخلصة للاشتراك في 
عضوية هذه الجمعيات » وتبصيرهم بأنهم متطوعون هدفهن حماية 
الإنسان ب لا كان وف أي .وسكا وآنهم كوادر بشرية تتخصيضة: 
في ضبط حركة الأسواق لخدمة الصالح العام » وذلك من خلال 
عمليات الإقناع التي يقومون بها والمنشورات التي يوزعونها 
وتوصيات وتعليمات الجمعية التي ينقلونها إلى المستهلكين في المنطقة 
الجغرافية التي تزاول فيها الجمعية عملها ٠‏ 

١‏ - التعاون بين الجهات الرسمية وجمعيات حماية المستهلك من ناحية 
والجمعيات التطوعية أو المنظمات غير الحكومية الأخرى من ناحية 

. ثانية » مثل جمعيات الهلال الأحمر وجمعيات حماية البيئة وجمعية 


تنظيم الأسرة ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 


التركيز على المستهلك ودعم اختياراته لبدائل السلع وأنواعها 
وضروريتها ٠‏ وترشيد استهلاكه في موارد الطاقة والمياه والغذاء 
والملبس والمسكن ٠‏ : | 

تكثيف الجهود على الوقاية من الغش والخداع والتضليل ووقوع 
الأخطار للمستهلكين › كبديل للتركيز على علاج الأزمات التي تقع بين 
المستهلك والمنتجين والموزعين ٠‏ 

تعديل وتغيير الأساليب والأدوات والوسائل المستخدمة › dank! Gi,‏ 
المنطقة الجغرافية وخصنائص المستهلكين بها » نسواء من الناحية 
الثقافية أو الاقتصادية أو الاجتماعية ٠‏ 

الاستعانة بالجماعات المرجعية وقادة الرأي غير الرسميين في 
الوصول إلى عقول وقلوب المستهلكين › وبما يحقق أهداف جمعيات 
ا المستهلك على أفضل وجه ممكن ٠‏ 


تدريب أعضاء هذه الجمعيات على أساليب الاتصال الحديث » وبما 


يحقق الفعالية في ممارساتهم الوظيفية وبالتالي الإسهام إيجابيا في 

تحقيق أهداف الجمعية ٠ه‏ 2 | 

فتح باب التبرعات والمنح أمام جميع المواطنين وبشكل ميسر » 

واستقطاب بعض الأثرياء الشرفاء في المجتمع المحلي كأعضاء أو 

كرؤساء شرف للجمجية » وذلك للاستفادة مما يمكن أن يقدمونه من 
هذا » ويوجه المؤلف دعوة إلى شباب الجامعات والقيادات المحلية › 


| 
4 


- وبما يمكن أن يسهم في تحسين نوعية الحياة »/اأنآ Quality of‏ فيها - 


¥ 


على أن يتم ذلك في ضوء الإلمام الكافي بالخصائص العامة المنيزة 
للمستهلك المصري › والجوانب الأساسية لمشكلة حماية المستهلك المصري » 
وكذلك الاسترشاد بتجارب بعض الدول الأخرى في مجال حماية المستهلك » 
وهذا هو ما سيتم تناوله تفصيلا وتباعا على التوالي ٠‏ 
عاشرأ : الخصائص العامة المميزة للمستهلك المصري : 

يتميز المستهلك في مصر بمجموعة من الخصائص والسمات العامة 
التي تؤثر في. الظروف البيئية للمجتمع المصري ٠»‏ وتتأثر بها ٠‏ وبالتالي فإنها . 
تساعد في تكوين ملامح واتجاهات الحماية الفعالة للمستهلك › وأهم هذه 
الخصائص والسمات العامة » هي(": 
١‏ - الانخفاض النسبي في متوسط دخل الفرد : 

حيث يعتبر متوسط دخل الفرد في مصر من بين مستويات الدخول 
المتواضعة بالمقياس العالمي ٠‏ إذ يصل هذا المتوسط في بعض دول العالم : 
إلى ما يقدر بحوالي عشرين ضعفاً Lee‏ هو في مصر ٠‏ | 

وعلى الرغم من التطورات الاجتماعية والاقتصادية المتلاحقة قد 
أدت إلى ارتفاع نسبي في متوسطات الدخول لدى جميع فئات المواطنين » إلا 
أن الزيادة التي طرأت على دخول فئة رجال الأعمال تعتبر حقيقية في حين 
أن الزيادة التي طرأت على دخول معظم الفئات الأخرى من المستهلكين ذوي 
الدخول الثابتة نسبياً » بحيث لا زالت غير كافية حتى لمواجهة الزيادة 
المضطردة في الأرقام القياسية للأسعار خلال الفترة الأخيرة (منتصف 


» علي محمد عبد الوهاب › ود٠ أحمد محمد عبد الله » الإدارة : مدخل بيئي‎ ٠د‎ )١( 
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السبعينات حتى منتصف التسعينات) » وبالتالي يظل ضعف القدرة الشرائية 
؟- استمرار النزوح والهجرة من الريف إلى المدن : | 

© غلى الرغم من أن عدد سكان الريف في مصر لا يزال يمثل أكثر 
من نصف إجمالي عدد سكان الريف المصري ۷,١ ٤‏ مليون نسمة وفقا 
لتعاد ۱۹۸ وذلك بنسبة Wor‏ من إجمالي عدد سكان مصر('ل فإن. 
المؤشرات تدل على تزايد نسبة سكان المدن على حساب نسبة سكان الريف 
- إذ من المنتظر أن تصل هذه النسبة إلى %٥۳‏ عام ۲٠٠١‏ - كنتيجة. 
طبيعية لاستمرار ظاهرة نزوح وهجرة الريفيين إلى المناطق الحضرية ٠‏ 

وهذا يعني » أن ثمة تغيرا في الأنماط الاستهلاكية للعدد المتزايد من 
السكان في مصر ؛ نظر! لتزايد الطلب على أنواع جديدة من المنتجات (السلع 
والخدمات) التي لم يكن القادمون الجدد إلى المدينة يتطلعون إليها أثناء 
. إقامتهم في الريف آنذاك . | 
أضف إلى ذلك ؛ ما يمكن أن يؤدي إليه استمرار نزوح السكان من 

الريف على المدن من ضغوط متزايدة على الخدمات والمراقق العامة 
والمحلية الأساسية بالمدينة » مثل المواصلات والمدارس » والإسكان 
والتليفونات والمياه والصرف الصحي. ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 
)١(‏ الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء » الكتاب الإحصائي السنوي -١967‏ 

WAIT‏ القاهرة : يونيو ١5515‏ ۰ ص ٠ ١9!‏ ا 
(۲) د٠‏ محمد العزازي أبو إدريس ٠‏ تقييم عملية صنع القرارات المحلية ودورها في 

تحقيق التنمية الريفية في محافظة الشرقية » دراسة تطبيقية » أبحاث مؤتمر السياسة 


والنظام المحلي في مصر ٥-۳‏ ديسمبر ٠ ١554‏ القاهرة : مركز البحوث 
والدراسات السياسية » جامعة القاهرة » ١5526‏ .ص 5؟7١‏ . 


؟ - ارتفاع نسبة الأمية : 

حيث بلغت نسبة الأمية ,9077 بين الذكور . و %1٠,١‏ بين 
الإناث من إجمالي عدد سكان مصر › وفقا لتعداد 0019585 والواقع أن 
النسبة العالية للأمية في المجتمع المصري » إنما تشكل عوائق كبيرة أمام 
الجهود التي يمكن أن تبذل لتوعية المستهلك : وتعريفه بحقوقه ء بالإضافة 
إلى ما تسببه من حرمان للمستهلك › من القدرة على التفكير المنطقي حين 

اتخاذه للقرار الشرائي.٠‏ 

| ؟ - زيادة نسبة الاطفال بشكل ملحوظ : 

حيث بلغت نسبة عدد السكان دون الخمسة عشر عاما 964٠‏ من 
ist‏ عدد السكان » كما بلغت نسبة الأطفال دون العشرة أعوام YA,‏ 
من إجمالي عدد السكان في مصر ؛ طبقا لتعداد عام ۱۹۸7ء في حين لا 
تتجاوز هذه النسبة %۲١‏ من إجمالي عدد السكان في كثير من الدول 
الصناعية ٠‏ | 

والواقع » أن فئة صغار السن من السكان ٠‏ وإن كانوا مستهلكين إلا 
أنهم ليسوا بمشترين » وهذا يزيد من أهمية نوعية ذويهم » المسئولين عنهم 
ومتخذي قرارات الشراء بالنسبة لهم ٠‏ يكفيه حمايتهم ٠‏ 
0 - تزايد دور المرأة في صنع القرار الشرائي : 

حيث أدى خروج المرأة على ميدان العمل » إلى تزايد دورها في 
عملية صنع القرار الشرائي ؛ زاد نصيبها في القدرة الشرائية للأسرة 
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المصرية , وبالتالي زادت الحاجة إلى السلع المعمرة التي توفر. الوقت 
وانجهد لربة المنزل ؛ fie‏ الغسالات والثلاجات ٠‏ 

ولما كانت المرأة - بطبيعتها - تعتمد بدرجة أكبر على الجوانب 
المظهرية في السلع والخدمات , استنادا إلى الدوافع العاطفية لديها » حيث 
أبنتت إحدى الدراسات العلمية المتخصصة » أن نسبة 9517 من قرارات 
الشزاء التي تتخذها المرأة العاملة تقوم على دوافع عاطفية وتعتمد على 
عوامل مظهرية في الأساس!". 7 

فإن ذلك قد فتح الباب على مصراعيه لممارسة صور الغش 
واستغلال المستهلك » وأصبحت معظم الإعلانات عن السلع والخدمات لا 
تركز إلا على تلك الجوانب المظهرية ٠‏ 
5- تزايد نسبة المصريين المقيمين في الخارج : 

حيث تشير الإحصاءات إلى أن نسبة %۳,۷ من إجمالي السكان 
يقيمون خارج البلاد » بواقع ١,١‏ مليون نسمة وفقا لتعداد ۱۹۷٩‏ › سواء 
لأغراض العمل - بالإضافة إلى المرافقين من زوجات وأولاد وأقارب - أو 
لأغراض الزيارة أو التعليم أو العلاج ٠‏ الخ .؛ في حين بلغت هذه النسبة 
5 من إجمالي السكان بواقع ۲,۲١‏ مليون نسمة»ء وفقا لتعداد 09795485 
لذات الأغراض ٠‏ | 
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وهذا يعني احتمال تغير أنماط الاستهلاك عند هؤلاء عند عودتهم وما 
سوف تمثله قدراتهم الشزائية ثية الكبيرة » بالإضافة إلى تأثرهم بمجموعة من 
العادات الاستهلاكية السائدة في المجتمعات التي أقاموا فيها لفترات زمنية 
غير قصيرة 0 
TT 0‏ الاجنبية : . 

حيث يكون لدى المستهلكين في الدول النامية -ومنها مصر - تطلع 
لمحاكة الأتما نماط الاستهلاكية في الدول المتقدمة » رغم ضعف قدر اتهم 
الشرائية بشكل عام » وبما أن هذه الأنماط الاستهلاكية جديدة عليهم › فإنهم 
بتكبدون الكثير للشراء لغرض غير مطلوب » أو يصبحون ضحايا سهلة 
للإعلانات المضللة › أ و المصاغة على طريقة الدول المتقدمة ء > التي تفترض 
وعيا رفيعا لدى المستهلكين ٠‏ | 

ويمكن تفسير هذه الظاهرة بكثرة ما عاناه ويعانيه المستهلك فى 
مصر ٠‏ من انخفاض مستوى جودة بعض المنتجات ت المحلية ٠‏ وافتقارها إلى 
المظهر الجذاب مقارنة بمثيلاتها الأجنبية » بالإضافة إلى إحساس المستهلك 
المصري بسوء المعاملة التي يلقاها عند التعامل في السلع والخدمات المحلية 
في بعض الحالات ٠‏ 

وقد ترتب على هذه الظاهرة » ازدحام السوق المصرية بالعديد من 
السلع الاستهلاكية المستوردة ٠‏ أو تقديم خدمات تحت تحت أسماء أجنبية » وانتشار 
ظاهرة بيع بعض. السلع - كالملابس الجاهزة - تحت علامات أجنبية مزيفة: 
ونسمية المتاجر والمحال التجارية على مختلف أنشطتها بأسماء أجنبية أو 
الإيحاء بأعجميتها ٠‏ 


۲ 


۸ - سلبية المستهلك في الإبلاغ عن المخالفات : 

حيث يمكن القول أن ما يميز المستهلك المصري أيضا تهاونه بشكل 
واضح في الحفاظ على حقوقه » وسلبيته في الإبلاغ عن المخالفات التي 
٠‏ يراها أو بلك التي تقع ضده شخصيا ٠‏ 
4 - الشراء بكميات زائدة عن الحاجة الحقيقية : 

وأخيرا » فإن المستهلك المصري » قد أصبح أكثر ميلا إلى الشراء 
بكميات كبيرة ؛ حيث أسفرت نتائج إحدى الدراسات عن أن %۳۹,۸ من 
المستهلكين يستغنون عن سلع زائدة عن الحاجة لديهم دون أن يستهلكوها أو 
يستخدمونها في الغرض الذي اشتريت من أجله » وأن هذا الاستغناء كان 
يوميا بنسبة %۸ وأسبوعيا %۸,۸ » وشهريا بنسبة %٠٤,۸‏ » وسنوياً بنسبة 
,1 
gale‏ عشر: الجوانب الأساسية لمشكلة حماية المستهلك المصرى: 

يمكن حصر وتجميع الجوانب الأساسية المرتبطة بمشكلة حماية 
المستهلك المصريء وتصنيفها إلى أربع مجموعات متجانسة » وهي مجموعة 
الجوانب الاقتصادية » ومجموعة الجوانب القانونية » ومجموعة الجوانب 
الفنية » ومجموعة الجوانب الإعلامية » وسوف يتم تناول كل مجموعة منها 
- تفصيلا - على النحو التالي : | 
الجوانب الاقتصادية لمشكلة حماية المستهلك المصري : 

ويعتبر هذا البعد هو حجر الزاوية في مشكلة حماية المستهلك 
المصري ؛ نظرا لما تتميز به الموارد الاقتصادية وما تتيحه من إنتاج السلع 


)‘( د. علي محمد عبد الوهاب › وده أحمد محمد عبد الله » مرجع سبق ذكره › 
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والخدمات بالبذرة › وذلك بالقياس لعدد السكان ٠‏ وبالتالي فإن هناك عدة 
وأهم هذه المجالات » هي : 


الارتفاع المستمر في أسعار معظم السلع والخدمات الأساسية ٠‏ التي 
يحتاجها المستهلك ٠‏ 

تزايد معدلات الارتفاع في الأسعار بالمناطق الريفية مقارنة بالمناطق ٠‏ 
الحضرية » وذلك نتيجة لعدم التوزيع العادل للسلع والخدمات الأساسية 


-١ 
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. بين الريف والحضو - خاصة السلع التموينية - ونتيجة الانخفاض 


الكبير في مستوى الوعي الاستهلاكي » ونتيجة لعدم كفاءة وسائل 
وأدوات التوزيع في المناطق الريفية ٠‏ 

تزايد نسبة عوائد حقوق التملك من إجمالي الدخل المحلي ٠‏ بشكل 
يفوق نسبة نصيب الأجور من هذا الدخل الإجمالي ٠‏ مما يؤدي إلى 
رجاه gi Fell pL‏ خر ین تاکن دري شرن کی 
(أصحاب عوائد حقوق التملك ٠‏ وهم عادة قلة عددية) وبين المستهلكين 
ذوي الدخول المتواضعة (أصحاب الأجور » وهم يمثلون عادة الأغلبية 
العددية من المستهلكين) ٠‏ | : 
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الجوانب القانونية لمشكلة حماية المستهلك المصرى : 


حيث يتسم المستهلك المصري - بصفة عامة - بمستوى متواضع في 


للمستهلك المصري › فيما يلي : 
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أن التغطية الإعلامية الواسعة .الموجهة للمستهلك » لتعريفه بحقوقه عند 
التعامل » وتعليمه كيفية الدفاع عنها » لم تأخذ بعد شكل قضية قومية - 
مع أهميتها - وعلى الرغم من إمكانية تحقيق تلك التغطية نتيجة إنتشار 
وصصول وسائل الإعلام المختلفة لجميع فئات المستهلكين ٠‏ والقدرة 
العالية لهذه الوسائل في التأثير على المستهلكين ٠‏ 

ضعف الزقابة على ما تعلنه العديد من الشركات عن مسابقات وجوائز 
كنوع من الترويج لمنتجاتها » ودعما لشهرتها في السوق » مع تعدد 
الحالات التي لا تفي فيها مثل هذه الجهات بشروط هذه المشابقات 


عدم وجود قوانين تعاقب البائع الذي يسئ التعامل مع المستهلك أو 


يوجه له الإهانة » أو يبدي له صور عدم الاحترام »> خاصة في ظل 
غيبة الدساتير المهنية المكتوبة أو غير المكتوبة » وفي ظل ندرة بعض 
السلع والخدمات التي يحتاجها المستهلك ٠‏ 

عدم وجود جهة ملزمة للبائع الذي يخل بشروط الضمان الذي يمنحه ` 
للمستهلك خلال فترة الضمان » وسواء كان هذا الإخلال صريحا al‏ 


المجال السياحي - من تجاوز أسعار ما يقدم إليه من سلع وخدمات 
للحد المعقول » تحت دعوى كونها أسعارا سياحية ٠‏ 

عدم الإفصاح الكافي عن تكلفة تشغيل بعض الأجهزة أو السلع » ونوع 
الخدمات المطلوب توفيرها لها » حتى يمكن للمستهلك مراعاة ذلك 


{Yo 


حين اتخاذ القرار الشرائي ؛ ومن أمثلة ذلك الأجهزة الكهربائية 
المنزلية والسيارات ٠‏ 

كما ٠‏ المستهلك كثيرا ما لا يكون على علم بإجمالي تكلفة السلعة 
عليه » حتى اللحظة التي يمكنه الاستفادة منها ؟ مثل المستهلك الذي 
يجهل المعلومات الكافية عن التعريفة الجمركية المفروضة على السلع 


التي قد تكون في حوزة بعض الوافدين من خارج البلاد أو قي 


المناطق الحرة ٠‏ | 3 
مطالبة المستهلك بالتوقيع على عقود - مطبوعة سلفا - تحوي شروطأ 
في صالح البائع » وتمثل إجحافا لمصالح المستهلكين » بما يشبه عقود 
الإزعان ٠‏ وخاصة حالات الشراء بالتقسيط › أو التأخير أو الشراء 
اتفاق العرف لدى معظم البائعين على عدم أحقية المشتري في إرجاع 
السلع للبائع عند ثبوت عدم صلاحيتها للمستهلك ٠‏ أو تضمنها لمظهر 
من مظاهر الغش لم يكتشفه المستهلك إلا بعد إتمام عملية الشراء » بل 
وتعليق لوحة (البضاعة المباعة لا ترد ولا تستبدل) بصرف النظر عن 
الملابسات ٠‏ دون أن يكون لتصرفهم هذا أدنى سند قانوني ٠‏ 

عدم تحديد الطرف الثاني » الذي يختصم معه المستهلك » عند ظهور 
غش أو عيوب في السلعة ؛ حيث يلقي الموزع الذي تعامل معه 
المستهلك مباشرة بالتبعية القانونية للمخالفة على المنتج خاصة بالنسبة 
للسلع التي تباع معباة أو مغلقة بمعرفة المنتج 2٠‏ 


۳٦ 


› الاكتفاء بمعاقبة المنتج أو الموزع الذي يتعامل في السوق السوداء‎ -٠ 
بالنسبة للسلع التي يقل المعروض منها » دون تطبيق فكرة معاقبة‎ 
المستهلك الذي يتعامل بأسعار مخالفة للتسعيرة نظرا لأن عقاب المنتج‎ 
٠ أو الموزع فقط غالبا ما يتمثل في إغلاق مؤقت للمصنع أو المحل‎ 
وهذا من شأنه رفع ثمن السلعة في السوق وزيادة معاناة المستهلك في‎ 
; ٠ الحصول عليها.‎ 

الجوانب الفنية لمشكلة حماية المستهلك المصري : 
بصفة عامة ٠‏ فإن المستهلك العادي ليس لدية القدرة على استيعاب 

المعلومات الفنية لكثير من السلع الحديثة » التي يجود بها التقدم التكنولوجي 

كل يومء وبالتالي فإنه يقع في حيرة وربما في بعض المشكلات ٠‏ التي أهمها: 

› اختلاف مفهوم الجودة لدى المشتري عن مفهومها بالمعنى العلمي‎ - ١ 
نظرا لأن مفهومها لديه يعني درجة أداء السلعة بشكل يلبي توقعاته‎ 
› منها عند شرائها ؛ مثل الضمان وطول العمر الافتراضي › والأمان‎ 
وكلها عوامل يتدخل فيها العنصر الشخصي إلى حد كبير » في حين‎ 
أن الجودة بمعناها العلمي تعني زيادة درجة الدقة الهندسية أو‎ 
التكنولوجية للسلع ؛ مغ تقليل التكلفة في الأداء أو إضافة مزايا جديدة‎ 
٠ عند استعمالها أو استخدامها‎ 

وغلى ذلك . فإن لا يمكن للمستهلك غير المتخصص الإلمام 
بالحسابات الفنية الخاصة بدرجة الجودة لإحدى السلع » كما أن هذه 
الحسابات بدورها لا تخلو من التقدير Coa cual‏ جات المستهلك ؛ 
نظرا لما تحققه له السلعة من منافع .٠‏ 


¥ 


عدم وجود جهة فنية متخصصة » تؤهل الفنيين الذين يتعامل معهم 
المستهلك للاستفادة من الخدمات المنزلية - كالسباكة أو النجارة - أو 
إصلاح الأجهزة المنزلية المعمرة؛ أو السيارات » حتى يمكن للمستهلك 
E GR‏ 
دون أن يقع الضرر عليه ٠‏ 

أن بعض المواصفات التي تناسب المستهلك في مصر. قد يتعذر 
توفيرها بشكل كافي » خاصة إذا كانت السلعة مستوردة ؛ مثل بعض 
السلع الغذائفية » وبعض الملابس الجاهزة , التي تختلف مواصفاتها 
اسنائدة في مضب + عنها مذلا في دول جنوب شرق ليا أو أوربا أو 
اليابان ٠‏ 

ارتفاع أسعار العديد من الخدمات ٠‏ بشكل مفاجئ للمستهلك وبنسب 
كبيرة » دون سابق تنبيه » ومن المفيد في هذا الشأن وضع معايير 
الإعلان عنها ٠‏ 


ay, 


الجوانب الإعلامية لمشكلة حماية المستهلك في مصر ٠:‏ 


وتتمثل أهم هذه الجوانب فيما يلي : 


١٠‏ - قصور القوانين التي تضمن للمستهلك المعلومات الصادقة والكافية 


والواضحة والمفهومة عن السلعة أو الخدمة قبل الشراء ‏ وبالتالي فإن 


القرارات الشرائية للمستهلك تبني بصفة عامة على أساس معلومات 


ناقصة » وقدر غير محدد من الاتجاهات الذاتية نحو تلك السلع 
والخدمات التي يريدها ٠‏ 


E۸ 


عدم استفادة عدد كبير من المستهلكين من البيانات الواردة بالإعلانات 
أو المدونة على بطاقات العبوات الخاصة بالسلع ٠‏ 
عدم التركيز على الأمور الجوهرية للمستهلك ٠‏ فيما ينشر من 
معلومات عن بعض السلع والخدمات ؛ مثل تأثيرها على الصحة أو 
الاحتياطات الواجب اتخاذها عند الاستخدام أو مستوى الخدمة أو درجة 
الجودة أو السعر . بل يتم التركيز غالبا على المعالم الخارجية فقط ٠‏ 
صعوبة تحديد المستهلك -في كثير من الأحيان - للمسئول عن إمداده 
بالمعلومات الكافية والصادقة عن السلعة أو الخدمة أو المسئول عن 
وقوع أي ضرر من الإعلانات » أو المعلومات المضللة المنشورة عن 
المنشأة أو السلعة أو الخدمة ٠‏ 

إن تحديد الجهة المسئولة عن ذلك (المعلن / وكالة الإعلان / 
وسيلة النشر) يعد أمرا جوهريا حتى يمكن تقليل حصول المستهلك 
على المعلومات ٠‏ والرجوع إلى الجهة المسئولة لدرء الضرر عنها ٠‏ 
عدم تقنين وتنظيم المشرع للجانب الإعلامي لصالح المستهلك » مما 
أدى إلى فتح الباب أمام كل من يريد حجب المعلومات الأساسية عن 
المستهلكين أو من يحاول بشكل مغرض اختيار بعض المعلومات غير 
الجوهرية عن السلعة أو الخدمة والتغاضي عن المعلومات الأكثر 
ضرورة » أو تضاليل المستهلك » عن طريق اختيار طريقة عرض 
تنطوي على تدليس ٠‏ | 


- 1: 


بت 


۹ 


ثاني عشر : النظام الأساسي لجمعية حماية المستهلك في الأردن : 
يمكن الاسترشاد بتجربة الجمعية الوطنية لحماية المستهلك في 
الأردن » وذلك من خلال استعراض النظام الأساسي لها » وذلك على النحو 
تم التصديق على النظام الأساسي للجمعية المذكورة I‏ إلى 
الجهات الرسمية مع طلب تسجيل » على الوجه الآتي(: 
المادة الاولى : 
تسمى هذه الجمعية باسم الجمعية الوطنية لحماية المستهلك ومركزها 
عمان ص .ب (115537) ويجوز إنشاء فروع لها في كافة أنحاء المملكة 
وفق هذا النظام ٠‏ 
المادة الثانية : أهداف الجمعية 4 وغاياتها : 
١‏ - دراسة مشاكل المستهلك وتحديدها ‏ والعمل مع الجهات الرسمية 
والأهلية والمؤسسات العلمية للتغلب عليها ٠‏ 
١‏ - تنمية الوعي العام لدى الجمهور بكافة وسائل الإعلام في التعامل مع 
المواد والسلع الاستهلاكية ؛ بأنواعها من حيث الكم والنوع ٠‏ 
؟ - توعية فئات المستهلكين والجمهور للتعامل مع السلع والمواد 
الاستهلاكية بما يضمن المصلحة الفردية ويدعم الاقتصاد الوطني ٠‏ 
؛ - مقاومة الغش في النوعية > والتلاعب في الأسعار « ومحاربة الغلاء 
والاحتكار ٠‏ وإرشاد المستهلك وتوعيته بالطرق المشروعة » والتعاون 
مع الأجهزة الرسمية المختصة ٠‏ 


)‘( بك لله أساديات Si‏ الجزء الثاني » مرجع سبق ذكزة . 
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© — حماية مصالح المستهلكين. » وتمثيلهم أمام مؤسسات القطاعين العام ' 
والخاص « وأمام الجهات الرسمية والقضائية ٠‏ 

5 - وفي سبيل تحقيق يق هذه الأهداف والغايات « للجمعية تشكيل فرق عمل 
ميدانية » وإصدار مطبوعات ومجلات متخصصة ونشرات دورية › 
واستخدام وسائّل الاتصال المختلفة ٠‏ 

۷ - الاتصال والستعاون مع الهيئات والجمعيات العربية والدولية ذات 
العلاقة » وبما يتفق مع القوانين والأنظمة المرعية ٠‏ 

4- ليس للجمعية غايات سياسية أو نشاطات دينية أو طائفية وهي تقدم 
.ندماتها للجميع طبقا للقوانين والأنظمة المرعية ودون تمييز ٠‏ 

المادة الثالثة : شروط العضوية : 

-١‏ يحق لكل مواطن أردني جاوز الثامنة عشرة - ذكر أو أنثى - أن 
عسب الى الجبية كن عابيل > على أن يحوز على الشروط 
التالية : 

Ma ae °‏ 
* أن يكون حسن السيرة والسلوك وذو أخلاق حميدة ٠‏ 
. أن يقدم طلبا خطيا بالانتساب يذكي من عضوين عاملين » أو عضو 
من أعضاء هيئة إدارة ة الجمعية ٠‏ ` 
e‏ أن يسدد رسم الا شتراك السنوي ٠‏ 
o‏ أن توافق الهيئة الإدارية على طلبه ٠‏ 

۲ - تقدم طلبات الانتساب على النموذج!) الذي تعده هيئة الإذارة > التي 

تقرر قبول الطلب أو رفضه دون بيان الأسباب ٠‏ 





)0( نموذج فعلي لطلب العضوية بالجمعية الوطنية لحماية المستهلك بالأردن ء شكل رقم 
٠. ٤٥۳ as (YY)‏ 
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؟ - يجوز لهيئة إدارة الجمعية قبول أعضاء شرف وأعضاء مؤازرين في 
الجمعية ضمن الأسس والمعايير التي تقررها الهيئة » على أنه لا يحق 
لهؤلاء الأعضاء التصو يت في الانتخابات أو الترشيح للمناصب 
الإدارية في الجمعية ٠‏ 

- للهيئة الإدارية قبول الأشخاص الاعتبارين كأعضاء عاملين على أن 
يمثل كل منهم بصوت واحد ٠‏ | 

المادة الرابعة : 

تحدد قيمة الاشتراك السنوي للعضو بمبلغ عشرة دنانير للفرد › 
وخمسين دينارا للهيئة المعنوية ٠‏ 
المادة الخامسة : زوال العضوية : 
تزول العضوية في أي من الحالات التالية : 

. الانسحاب أو الاستقالة من الجمعية‎ - ١ 

؟ - التأخر عن دفع الاشتراك في .موعد استحقاقه مدة تزيد عن سنة بدون 
عذر مشروع ۰ 

re فقدان أحد شروط العضوية‎ — ٣ 

- إذا أخل العضو بنظام الجمعية أو ارتكب ما يسئ إلى سمعتها أو 

٠ أهدافها‎ 

6 - لايحق للعضو المفصول أن يشترك في الجمعية مرة أخرى إلا إذا 
قررت الهيئة العامة بالأكثرية المطلقة زوال الأسباب التي أدت إلى 
فصله ٠‏ وبعد مرور سنة كاملة من تاريخ قرار الفصل . 

المادة السادسة : موارد الجمحية : 


تتكون إير ادات الجمعية من : 


tn 
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اشتراكات الأعضاء ٠‏ 
التبرعات والهبات والوصايا والإعانات وفقا لأحكام القانون ٠‏ 
ريع إيرادات المشاريع والخدمات والنشاطات الاجتماعية والثقافية 


٠ وانرياضية‎ 


أي موارد أخرى توافق عليها هيئة الإدارة ٠‏ 


— ¢ 
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المادة السابعة : هيئات الجمعية : 


الييئة العامة : وتتكون من جميع الأعضاء العاملين المسددين 
لاشتراكاتها ٠‏ 

الهيئة الإدارية : ثدير الجمعية'هيئة إدارة تتكون من تسعة أعضاء › 
تتتخبهم الهيئة العامة ولمدة ثلاث سنوات » ممن ليس لهم مصلحة 
مباشرة تتناقض ومصلحة المستهلك » أو تتعارض مع أهداف وغايات 


“ r 


ا جمعبه e‏ 


اللجان الفرعية للجمعية واللجان المتخصصة والأجهزة التنفيذية وتُعينها 


٠ الإد ار يه حسبا الحاجة‎ Asse rom 
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المادة الثامنة : 


أعضائها رئيسا ونائبا لنرئيس » وأمينا للسر وأمينا للصندوق ونائبا لأمين 
الضتكوق + 

المادة التاسعة : | 

١‏ - تجتمع الهيئة العامة العادية اجتماعا سنويا » خلال الشهرين الأولين من 


كل عام ء بدعوة من الهيئة الإدارية » ترسل على جميع الأعضاء 


EY 


العاملين ٠‏ قبل تاريخ الاجتماع بأسبوعين على الأقل ٠‏ ويعلن عنها في 
صحيفتين يوميتين ٠‏ وفقا لما تقرره الهيئة الإدارية » وتجتمع الهيئة 
العامة اجتماعا غير عادي بدعوة من الهيئة الإدارية أو بناءٌ على طلب 
خطي يقدم إلى الهيئة الإدارية » وموقع من عدد لا يقل عن ربع 
أعضاء الهيئة العامة » وتتم الدعوة لاجتماعات الهيئة العامة غير 
العادية وفقا للطريقة المقررة في دعوة الهيئة العامة العادية ٠‏ 

يرأس اجتماعات الهيئة العامة رئيس هيئة الإدارة » وفي حالة تغيب 
الرئيس ٠»‏ يرأس اجتماع الهيئة نائب الرئيس وفي حالة تغيبهما تفوض 
الهيئة الإدارية أحد أعضائها لرئاسة ذلك الاجتماع ٠‏ 

يكون اجتماع الهيئة العامة قانونيا » إذا حضره ما يزيد على نصف 
عدد أعضاء الهيئة العامة من الأعضاء المسددين لاشتراكاتهم السنوية 
فإذا لم يبلغ عدد المجتمعين النصاب القانوني يعين موعد ثان للاجتماع 
خلال ٠١‏ يوما » ويعتبر النصاب قانونيا في هذه الحالة مهما بلغ عدد 
الخو > 


ر 
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المادة العاشرة : 


تختص الهيئة العامة العادة الأمور التالية : 
انتخاب أعضاء الهيئة الإدارية ٠‏ 
النظر في تقرير هيئة الإدارة السنوي العام والمصادقة عليه ٠‏ 
مناقشة وإقرار التقرير المالي بما في ذلك ميزانية السنة المالية 
المنتهية» وحساب الإيرادات والمصروفات لتلك السنة ٠‏ 
مناقشة وإقرار الميزانية التقديرية للسنة القادمة ٠‏ 


8 - تعيين مدققي الحسابات ۰ 

5- أية مسائل أخرى تعرضها هبئة الإدارة » بما في ذلك تعديل النظام 
الأساسي إذا اقتضت الضروزة ذلك ٠‏ 

0 - يجري الاقتراع بالط ريقة العلنية ٠‏ وتتخذ القرارات بأكثرية 
الأصوات . إلا فيما يتعلق بانتخاب الهيئة الإدارية » فيجري انتخابها 
باباقتراع السري ٠‏ 

المادة الحادية عشر : . 
تختص الهيئة العامة غير العادية بالتظر في الأمور التالية : ' 

۲ - إقالة الهيئة الإدارية قبل انتهاء مدتها وانتخاب هيئة أخرى للمدة 

- تتخذ انقرارات في اجتماعات الهيئة العامة غير العادية » بأغلبية تلثذي 

۰ الحاضرين على الأقل‎ elec 
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المادة الثانية عشر : 
أولا : تشمل صلاحيات هيئة الإدارة كل ما يتعلق بإدارة شئون الجمعية 
وتمثيلها لدى الجهات الرسمية والخاصة › ولدى المراجع القضائيةء 
على الوجه التالي : 
١‏ - تفويض رئيس هيئة الإدارة بتمثيل الجمعية لدى الغير » وله أن يفوض 
أي من أعضاء الجمعية لهذه الغاية ٠‏ | 
۲ - وضع برنامج العمل السنوي العآم للجمعية ٠‏ 


ae 
mn 
0 


اغ رالرى اط الج 

تصريف شئون الجمعية الإدارية والمالية ٠‏ 

تعيين وفصل الموظفين اللازمين للجمعية والنظر في أمورهم ٠‏ 

تسمية أعضاء اللجان الفرعية والمتخصصة . وتعيين الأجهزة التنفيذية 


ص 


وضع التعليمات المالية والإدارية اللازمة لإدارة شئون الجمعية ٠‏ 
تتخذ قرارات الهيئة الإدارية الأكثرية » وفي حالة التعادل يعتبير صوت 
الرئيس مرجحا ٠‏ 

يفقد عضو الهيئة الإدارية عضويته فيها إذا تغيب عن ثلاثة اجتماعات 
متتالية للبيئة الإدارية دون عذر مشروع ٠‏ 

إذا شفرت عضوية أحد أعضاء الهيئة الإدارية قبل انتهاء مدته » فيحل 
محله العضو الذي يليه في عدد الأصوات ٠‏ وإذا لم يكن هناك من يحل 
محله بهذه الطريقة فتختار الهيئة الإدارية من بين أعضاء الجمعية 
عضوا آخر Yu‏ منه للمدة المتبقية » على أن لا يزيد عدد الأعضاء 
المعينين بهذه الطريقة وبدون انتخاب عن ثلاثة أعضاء » وتنبع 
الإجراءات ذاتها في حالة شغور العضوية لأي سبب آخر ٠‏ 


المادة الثالثة عشر : 


تتضمن صلاحيات الرئيس ما يلي : 
» تمثيل الجمعية لدى الغير وتمثيلها لدى السلطات القضائية » وله أن 
يفوض عنه محامي أو أكثر لهذه الغاية ٠‏ 


oy 


ه الدعوة إلى اجتماعات الهيئة الإدارية والهيئة العامة ورئاستها ٠‏ 
٠‏ الإشراف على أعمال الجمعية واللجان المنبثقة عنها ٠‏ 
١‏ - أمين السر ويختص بما يلي : 
٠‏ الإشراف على مراسلات الجمعية وحفظ سجلاتها ٠‏ 
0 تدوين وقائع جلسات الهيئة الإدارية والهيئة العامة ٠‏ 
« القيام بالأعمال الأخرى التي تكلفه بها هيئة إدارة الجمعية ٠‏ 
7 — أمين الصندوق ويختص بما يلي : | 
٠‏ استلام المبالغ التي ترد إلى الجمعية بإيصنالات مختومة بخاتم 
الجمعية موقعة منه .. وإيداع تلك المبالغ في المصرف الذي تقرره 
هيئة الإدارة ٠‏ 
» التوقيع على شيكات الصرف ٠‏ بالإضافة إلى توقيع رئيس الجمعية 
أو نائبه في حالة غيابه ٠‏ 
ه تنفيذ قرارات هيئة الإدارة فيما يتعلق بمعاملات الجمعية المالية ٠‏ 
ه حفظ الدفاتر والمستندات المالية في مركز الجمعية لتكون تحت 
لت الات اة 
٠‏ تحضير مشروع الموازنة السنوي ٠‏ 
المادة الرابعة عشر : 
إذا خلت الجمعية لأي سبب من الأسباب فتؤول أموالها المنقولة 
وغير المنقولة إلى خزينة الدولة ٠‏ 
هذا » وتصدر نشرة شهرية متخصصة بالتعاون مع الجمعية الوطنية 


لحماية المستهلك » تحت عنوان دليل المستهلك › لتحقيق الأهداف التالية : 
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١‏ - توعية المستهلك وتزويده بالمفاهيم والمعلومات الأساسية » كي يصبح 
مشتريا » قادرا على إشباع حاجاته الأساسية ضمن إمكاناته الشرائية ٠‏ 
۲ - التعرف على قضايا المستهلكين وهمومهم » ومحاولة إيجاد الحلول 
الواقعية لها » من خلال التنسيق والحوار البناء بين مختلف الأطراف 
ذات العلاقة ٠‏ | 
۳ - السعي لتعديل أنماط السلوك الشرائي لبعض فئات المستهلكين » 
للتخلص من مختلف مظاهر الاتفاق التفاخري ٠‏ 
gill, gid, alli add Gyn - £‏ بحر هم ور اتهم Wikia‏ لى 
سلامة الموطن والمواطن من كل سوء ٠‏ 
ه - حماية المستهلك من المعلومات المضللة عن السلع والخدمات » وتقديم 
المعلومات الكفيلة بمساعدته على الاختيار الأمثل بين البدائل المتاحة ٠‏ 
وتطبيقا لذلك › تقوم الجمعية الوطنية لحماية المستهلك ونشرة دليل 
المستهلك بالأردن › بتلقي العديد من الشكاوى ذات المساس بمصلحة شرائح 
عريضة من المستهلكين ويتم متابعتها مع أصحاب العلاقة والجهات المعنية › 
مع عرض متابعات الجمعية لها في الأعداد التالية للنشرة ٠‏ 
لقد أعلن عن أكثر من تجربة لتكوين جمعية لحماية المستهلك على 
نطاق مدينة القاهرة » وقد تبنت أولى تلك المحاولات إحدى النائبات بمجلس 
الشعب هي السيدة كريمة العروسي عام ۱۹۷١‏ © وجعلث عضويتها قاصرة 
على السيدات » خاصة ربات البيوت » وركزت نشاطها على مساعدة ربات 


en 
on 
> 


البيوت في التعامل مع الجمعيات الاستهلاكية!"؛ ثم بدأ الحماس لحركة حماية 
المستيئك في الفتور ٠‏ حتى أعلن السيد / رئيس الجمهورية في افتتاح الدورة 
البرلمانية ١145/45‏ »ء أنه لا تهاون ولا تفريط في حماية المواطن المصري 
من السلع المغشوشة ٠»‏ وأكد أن حماية المستهلك لها الأولوية الأولى وفوق كل 
اعتبار . بل وطالب أجهزة الدولة المركزية والمحلية أن تُولي اهتماما بالغا 
بقضية حماية المستهلك ٠‏ والإسراع بتعديلات قانون الغش التجاري » بحيث 
تكون عقوباته رادعة ٠‏ 

كما شهدت وزارة التموين والتجارة صحوة جديدة وغير مسبوقة ٠‏ 
في إعادة الاعتبار والاهتمام للمستهلك المصري ٠‏ والعمل على حمايته بل 
وتغييرا جذريا في رسالتها » في ظل التحول إلى آليات السوق ٠»‏ والتي ترتكز 
على ثلاثة محاور أساسية هي : (الحماية / التنمية / الرقابة) ٠‏ 

وقد أكد ذلك » الأستاذ الدكتور / أحمد جويلي منذ توليه مسئولية 
الوزارة في أغسطس ١1154‏ . بالقول : (إن الحماية هي حماية للتاجر. 
الشريف » وحماية للاقتصاد القومي › والصناعة الوطنية » وذلك بالقضاء 
على الطبقة الجشعة التي ظهرت مؤخرا » وتسعى إلى الثراء السريع ء 
مستغلة في ذلك كافة ما تقدمه الدولة من تسهيلات دون النظر إلى مصلحة 
المستهلك وبالتجاوب مع متطلبات التعامل مع المنافسة العالمية الحادة في ظل 


» صديق محمد عفيفي . ودء محمد محمد إبراهيم » مرجع سبق ذكره‎ ٠د‎ - )١( 
.١١؟ ص‎ 
› ديه علي محمد عبد الوهاب › ود٠ أحمد محمد عبد الله » مرجع سبق ذكره‎ 


٠ ۱۹۳ ص‎ 
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تطبيق اتفاقية الجات .0.4.1.1 ومالها من تأثيرات كبيرة على التجارة 
الداخلية والخارجية) ٠‏ 


الجادة » والتي أهمها': 


«allel gall og AS TH dela VE asd اء رة انات‎ 
٠ وتبليغها‎ 


. صدور القرار الوزاري رقم ١١7‏ لسنة ٤4‏ بشأن حظر تداول 


السلع مجهو a]‏ المصدر الغير مطابقة للمو أصفات القياسية و الاحتفاظ 
بالمستندات الأصلية التي تدل على مصدر السلعة: ٠‏ 

صدور القرار الوزاري رقم ١١14‏ لسنة ١9145‏ بشأن قصر تداول 
اللحوم والفلانك المستوردة في أغراض التصنيع ويحظر بيعها ٠‏ 
صدور القانون رقم 58١‏ لسنة ۱۹۹٤‏ في ۱۹۹٤/۱۲/۲۹‏ مشتملا 
التعديلات الجوهرية للقانون رقم 58 لسنة ٠ ١15١‏ لتشديد العقوبة 
على محترفي الغش والتدليس ورفع قيمة الغرامة وجعل العقوبة هي 
السجن ٠‏ 


١ 


)١(‏ - صفاء الأتربي ٠‏ دور الأجهزة التنفيذية في حماية المستهلك ٠‏ أبحاث مؤتمر 


حماية المستهلك 75-7١‏ أكتوبر ١1315‏ »ء القاهرة : جمعية حماية المستهلك » 
ص ص ۱۱-۳ ۰ 

- حمدي حلمي أحمد › الجمعيات الأهلية ودورها في المشاركة الشعبية مع الأجهزة 
الرسمية من أجل توفير الحماية للمستهلك المصري » ورقة عمل مقدمة إلى 
مؤتمر حماية المستهلك المصري 75-1١١‏ أكتوبر ٠ ١115‏ القاهرة : جمعية 
حماية المستهلك » ص ص 5-4 ٠‏ 

- الملاحظة الشخصية للمؤلف ٠‏ ورصد وملاحقة الأحداث والمستجدات كمواطن “2 
مصري ٠‏ 


£0. 


إنشاء معرض حماية المستهلك بالوزارة ٠‏ والتشجيع على قيامة 
بالمحافنظفات بغرض عرض نماذج من السلع المغشوشة - غذائية 
وغير غذائية - لتوعية المواطن وإرشاده للتعرف على السلعة السليمة. 
زيادة الحوافز للعاملين بالوزارة » وخاصة المفتشين حاملي الضبطية 
القضائية » تدعيما لأجهزة الرقابة ٠‏ 

العناية بالدورات التدريبية لمفتشي التموين والتجارة الداخلية 
والستعراض كافة القوانين المتعلقة بالغش والتدليس والسلع مجهولة 
المصدر ٠‏ | ۰ 

مراقبة مستلزمات الإنتاج التي ترد من الخارج إلى المصانع والتأكد 
من سلامة إجراءات دخولها للبلاد واستخدامها بالكيفية التي تضمن 
عدم استغلالها في عمليات غش أو تدليس أو تقليد ماركات ٠‏ 

الاتفاق مع وزارة الإعلام على تخصيص مساحة إعلامية » لإرشاد 
المستهلك ولتنمية الوعي الاستهلاكي لديه » وحمايته من السلع 
المغشوشة ٠‏ 

الاتفاق على عدم إذاعة أية إعلانات خاصة بأية سلعة بوسائل الإعلام 
المختلفة » خاصة التليفزيون إلا بعد حصول المعلن على موافقة 
وزارتي التموين والصحة كل فيما يخصه ٠‏ 

إنشاء الإدارة العامة للإرشاد الاستهلاكي وحماية المستهلك › والتي 
تتمشى أهدافها مع أهداف الوزارة ؛ حيث يمثل الإرشاد الاستهلاكي 
أهم عناصر الثقافة الاستهلاكية » سواء كان هذا الترشيد في المأكل أو 
الملبس أو استعمال المياه أو الكهرباء أو الغاز » مع توعية المستهلك 


- 8 
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لاحتياجاته الغذائية الضرورية وتعديل العادات الغذائية الخاطئة » 
وإيجاد البدائل للسلعة في حالة زيادة تكلفتها ٠‏ 

-1١‏ إصدار القرار وزارت زق ٠‏ لسنة ١135‏ للتنسيق بين الوزارات 
المعنية » من خلال المجلس الدائم لحماية المستهلك › والذي يتكون من 
خمسة لجان » هي : 

٠ لجنة الإرشاد الاستهلاكي‎ ٠ 

© اللجنة الإعلامية ٠‏ 

© لجنة حماية المستهلك ٠‏ | 

© لجنة تنشيط الجمعيات الأهلية ٠‏ 

٠ اللجنة الخاصة بالإطار القانوني والتشريعات‎ ٠ 

-١‏ إنشاء مكاتب حماية المستهلك بمديريات التموين لتلقي شكاوى 
المواطنين » والعمل على حلها مع الجهات المختصة ٠‏ 

1- إنشاء مجالس اقليمية بالمحافظات برئاسة المحافظ والأجهزة التنفيذية 
بالمحافظة لوضع سياسة لدراسة المشكلات المطروحة على المجلس ٠‏ 

5- العمل على تنشيط دور الجمعيات الأهلية بالقاهرة والمحافظات ؛ حيث 
بلغ عدد جمعيات حماية المستهلك بالقاهرة تسع جمعيات ٠‏ في حين بلغ 
عددها في المحافظات ثمانية جمعيات » اثنتان بالإسكندرية واثنتان 
بالبحيرة وواحدة في كل من المنصورة وبورسعيد وأسيوط والمنيا › 
وذلك حتى أكتوبر ٠ ١156‏ 

هذاء ويعلن وزير التموين باستمرار أن وزارته إنما هي بمثابة 
وزارة لحماية المستهلك » ولا شك أن دورها سيقوي كلما زاد التعاون بينها 


- ¢0Y ب‎ 


وبين جمعيات حماية المستهلك ‏ التي يجب العمل بجدية لزيادة أعدادها 
واتساع دائرة انتشارها ؛ وزيادة درجة فعاليتها ٠‏ 

حيث يتسق ذلك مع ما أكده تقرير للامم المتحدة » بأنه يمكن رفع 
مستوى المعيشة في كل بلدان العالم » إذا أخذت خطط التنمية في اعتبارها 
معايير حماية المستهلكين » ومع ما أكده تقريرا آخر أيضا من أن ثمة ارتباطا 
بين التنمية الاقتصادية في أية دولة وبين أنشطة حماية المستهلك في تلك 
الدولة » ولا بد من الاهتمام بهما معا ٠‏ 

وبالتالي + فإننا نتطلع على حركة قوية للمستهلكين في مضر » 
باعتبارها دولة نامية يمكن أن سهم في حل العديد من مشكلات الاستهلاك 
التي تعاني منها - مثل الاستهلاك الترفي والاستهلاك غير الرشيد - وبما 
يُسهم في خدمة أهداف التنمية في مصر ؛ وتشجيع رجال الأعمال (المنتجون 
والموزعون) على رفع كفاءة أداء وظائفهم وتقليل تكلفة هذا الأداء في سبيل 
خدمة المستهلك المصري ٠‏ 





بسم الله الرحمن الرحيم 
الجمعية الوطنية لحماية المستهلك 
عمان - الأردن - ص ٠ب‏ (575553537) 
طلب عصوية 
الاسم : aay‏ وو AAS‏ 61423464 0ه د و ل و8 م4 cae‏ 
مكان وتاريخ الولادة : لو للقن 
الجنسية : og Nc 1000-00 atone aueeaeNNE‏ 
العمل الحالي : 1570000 ا 
تفاصيل أخرى (إن وجدت) : ا 
أ المؤهلات العلمية والتخصص : .................... ا 
ب - الخبرات العملية ٠‏ ر e‏ 
عنوان العمل : N NG eae‏ ............ ص ۰ب ( E‏ 
عنوان الإقامة : E AS E ana‏ 








فيها مرفقا مع هذا الطلب الاشتراك السنوي وقدره عشرة دنانير أردنية " ٠‏ 
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شکل رقم (۲۲) 


قائمة المراجع 


أولا : المراجع العربية : 
( أ ) الكتب : 


د٠‏ إبراهيم العيسوي › التجارة الإليكترونية › القاهرة: المكتبة 


الأكاديمية › o Yael‏ 
د٠‏ أحمد إبراهيم غنيم » الإدارة الإستراتيجية لتسويق المنتجات › 
القاهرة » دار النهضة العربية » 56 .۰ 


ده أسامة عبد الحليم مصطفى ودء محمد السيد منصور »› مبادئ 
وأصول الإدارة الحديئة ٠»‏ الزقازيق: مكتبة الفكر المعاصرء. 
"الى .”ا ٠‏ 

ده أمين فؤاد الضرغامي > ملحق بيئة السلوك التسويقي : وظائف 
التسويق › القاهرة: › بدون ناشر . ٠ 1١947‏ 

ده بشير عباس العلاق › تطبيقات الإنترنت في التسويق › الطبعة 
الأولى » عمان : دار المناهج للنشر والتوزيع ۲٠٠٠»‏ . 

د٠‏ حامد عبد السلام زهران ٠‏ علم النفس الاجتماعي ٠‏ القاهرة alle ٠‏ 
الکتب « YAVV‏ © 


حسن محمد خير الدين » إدارة التسويق » القاهرة : مكتبة عين شمس › 
YAAY‏ » 


ده حنفي محمود سليمان 2 السلوك التنظيمي والأداء 6 الإسكندرية 6 
دار الجامعات المصرية ,» ٠ ١950/8‏ 


ده حنفي محمود سليمان وآخرون التسويق : الإدارة 6 الوظائف 3 
المستهلك › الزقازيق › مكتبة المدينة › 33/1۱ ۰ 
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-٠١‏ د٠‏ زهير ثابت ود٠‏ ألفيا حسين » التسويق الفعال » القاهرة : بدون 
ناشر ۲۰۰٤‏ »۰ ` 


٠ ١5485 » دء سمير محمد حسين » الإعلان » القاهرة » عالم الكتب‎ -١9 

› شريف أحمد العاصي › التسويق : النظرية والتطبيق › القاهرة‎ ٠د‎ -١ 
٠ 1۹۹۷ » دار النهضة العربية‎ 

: وده السيد السيد شعبان › التسويق‎ ٠ د . شريف أحمد العاصي‎ a 
› الفلسفات التسويقية- التخطيط الإستراتيجي- الوظائف‎ 
٠ ۲٠٠٠٥ » الزقازيق : مكتبة التكامل‎ 

-٤‏ د٠‏ صديق محمد عفيفي › د٠‏ محمد محمد إبراهيم » استراتيجية 
التسويق › القاهرة › مكتبة عين شمس » ٠ ٠١۹۸۰‏ 

10 د.٠‏ صلاح الشنواني ٠‏ الإدارة التسويقية الحديثة » الإسكندرية » دار 
الجامعات المصرية › بدون تاريخ ٠‏ 

ا د٠‏ طلعت أسعد عبد الحميد » التسويق : مدخل تطبيقي › القاهرة › 

۷“ ډه عبد الفتاح الشربيني » إدارة المبيعات . القاهرة » دار الفكر 
العربي» ۱۹۸۲ ٠‏ 

۸- د.٠‏ علي السلمي ٠‏ العلوم السلوكية في التطبيق الإداري › القاهرة › 
دار المعارف » ۰ .۰ 

8- دء على عبد المجيد عبده » الأصول العلمية للتسويق » الطبعة السابعة: 
القاهرة : دار النهضة العربية » ٠ ١591/5‏ 

-٠‏ دء علي رفاعة الانصاري » تنمية مهارات البيع : الأساليب العلمية 
الحديثة ؛ القاهرة » مكتبة الأنجلو المصرية 2» ٠ ١985‏ 

-١‏ د٠‏ على محمد عبد الوهاب » دء أحمد محمد عبد الله » الإدارة : مدخل 
بيئي › القاهرة › مكتبة قصر الزعفران ¢ ٠١۹۸٩۹‏ ۰ 


{oV - 


“VY‏ د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس © دعائم المدير المتميز في البيئة 
العربية ٠‏ الزقازيق » مكتبة الجامعة: الحديثة ؛ You’‏ © 


۳- د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس › المقومات السلوكية والتنظيمية 
للمدير العصري › الزقازيق › مكتبة التكامل » ۲٠٠۲‏ . 

-٤١‏ د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس » العلاقات العامة المعاصرة : وفعالية 
الإدارة ٠‏ الزقازيق » المكتبة العلمية » ٠ ٠٠١١‏ 2 

dc lz Laan +) “YO‏ الفتاح › إدارة التسويق » الإسكندرية ٠»‏ الدار 
الجامعية » ٠ ١9485‏ 

6- د٠‏ محمد شوقي أحمد شوقي وأخرون ٠‏ التسويق : الأصول cig dually‏ 
الزقازيق : بدون ناشر » ۱۹۸۸ ۰ 

¥= د٠‏ محمد عفيفي حمودة:ء إدارة التسويق › القاهرة › مكتبة عين شمس» 
1۹۸٩‏ ۰ 

` › محمد علي شهيب وآخرون › العلاقات الإنسانية : مدخل سلوكي‎ ٠د‎ -YA 
0 ١9354 ٠ القاهرة › الشركة العربية للتوزيع والنشر‎ 

۹ - ده محمد فريد الصحن › مبادىئ التسويق › الإسكندرية › الدار 
الجامعية » ٠ ١59515‏ 

و دء محمد عبد الله عبد الرحيم ٠‏ التسويق المعاصر › القاهرة › مكتبة 
دار الفكر العربي ٠ ١98/8 ٠‏ 

-١‏ ده محمد عدد الله عبد الرحيم » العلاقات مع المستهلكين : مدخل 
سلوکي › القاهرة › بدون ناشر » ۱۹۷۸ ۰ 

۳~ ده محمد عبد الله عبد الرحيم » د٠‏ عبد الفتاح الشربيني ٠‏ أساسيات 
إدارة التسويق › القاهرة › بدون ناشر » ١58١‏ . 

اا ده محمد محمد ابراهیم وده محسن علي الكتبي › إدارة التسويق : 
أسس ومبادئ علمية ., القاهرة : مكتبة عين شمس » 
oe Yoel’‏ 


SOA 


محمد محمد إبراهيم » كيف تكون رجل بيع ناجح » القاهرة » مكتبة 
عین شمس › ۱۹۹۲ ۰ 

محمد محمد إبراهيم » د٠‏ ثابت إدريس » المدخل الحديث في إدارة 
التسويق ٠‏ القاهرة › مكتبة عین شمس › ٠١۹۹۰‏ ۰ 

محمود إبراهيم عساف » أصول التسويق ٠‏ القاهرة › دار الناشر 
العربي » ۱۹۷۲ ٠‏ 

محمود جاسم الصميدعي » التسويق السياسي : الأسس 
والإستراتيجيات › عمان : دار زهران للنشر › ٠ ٠٠٠١‏ 

محملود صادق بازرعة › إدارة التسويق › القاهرة › دار النهضة ' 
العربية » ٠ ١9/85‏ 
إستراتيجيء القاهرة » دار الفكر العربي » ٠۹۸۸‏ ۰ 

هاني حامد الضمور › تسويق الخدمات » الطبعة الأولى » عمان : 
دار وائل للنشر والتوزيع » ٠٠١7‏ ۰ 
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(ب)الدوريات : 


الدسوقي حامد أبو زيد ٠‏ دور المستهلك المصري في تحقيق الحماية 
له : دراسة ميدانية » مجلة العلوم الإدارية ٠‏ كلية التجارة 
> جامعة القاهرة - بنى سويف ٠»‏ العدد السادس » السنة 
الثالثةء يوليه 1۹۹1 ٠‏ ` 

أمين فؤاد الضرغامي ٠‏ عرض موجز لغالبية النماذج المستخدمة 
في دراسة سلوك المستهلك › مجلة الإدارة › القاهرة › 
اتحاد جمعيات التنمية الإدارية » المجلد العاشر » العدد 
الثاني » أكتوبر ۱۹۷۷ ٠‏ 


= ده 


-٣‏ ډه 


£04 


'- دء هناء عبد الحليم » د٠‏ أماني عامر © اتجاهات المستهلكين نحو نظم 
حمايتهم . آفاق جديدة › المجلة العلمية › كلية التجارة ٠‏ 
جامعة المنوفية » العدد الثالث » سبتمبر ۱۹۹۳ . 


( ج )المۇنمرات : 


-١‏ ده أحمد إبراهيم عبد الهادي › د٠‏ أمينة مصيلحي › حماية المستهلك 
في مجال الخدمات الحكومية بالتطبيق على محافظة 
المنوفية - دراسة ميدانية ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول 
لحماية المستهلك ۲۲-۲۱ أكتوبر ١555‏ › القاهرة › 
جمعية حماية المستهلك . ۰ 

3-۲ أخمد اللحلح › د. أمينة مصيلحي 2 أبعاد ومجالات حماية المستهلك 
من منظور المستهلك ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية 
المستهلك ۲۲-۲١‏ أكتوبر ١159585‏ ء القاهرة » جمعية 
حماية المستهلك ٠‏ 

WT‏ دء صبحي منصور › حماية حق المستهلك في المعرفة الأساسية 
للسلعة: النظرية والتطبيق ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول 
لحماية المستهلك ۲۲-۲۱ أكتوير ١516‏ » القاهرة » 
جمعية حماية المستهلك ٠‏ 

4:- أ٠‏ صفاء الأتربى › دور الأجهزة التنفيذية فى حماية المستهلك » أبحاث 
المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك ۲۲-۲١‏ أكتوبر 
1440 القاهرة » جمعية حماية المستهلك ٠‏ 


ه- أ. صلاح حلمي فهمي ؛ مفاهيم ومجالات حماية المستهلك › أبحاث 
المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك ۲۲-۲۱ أكتوبر 
1490 القاهرة » جمعية حماية المستهلك ٠‏ 

ك- أ. محمد السيد ¢ الغرف التجارية المصرية ودورها في حماية 
المستهلك ٠»‏ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 


£1. 


71-١‏ أكتوبر 1145 . Speen c 3p alll‏ حماية 
المستهلك ٠‏ | 


د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس ٠‏ تقويم فرص حماية المستهلك 
الممصري في المحليات : دراسة ميدانية بالتطبيق على 
بنعض مدن وقرى محافظة الشرقية ٠‏ أبحاث المؤتمر 
العلمي السنوي 707-7١‏ أبريل ١157‏ ء متطلبات 
الاتجاهات المستقبلية للإصلاح الاقتصادي في مصر › 
كلية التجارة- جامعة الزقازيق ٠‏ 


د٠‏ محمد شوقي أحمد شوقي › حماية المستهلك في مجال الخدمات 
السياحية » مؤتمر حماية المستهلك › مارس ۱۹۸۲ › 
القاهرة ٠‏ الجهاز المركزي للتنظيم والإدارة ٠‏ 


د٠‏ محمد العزازي أحمد إدريس ٠‏ تقييم عملية صنع القرارات المحلية 
ودورها في تحقيق التنمية الريفية في محافظة الشرقية - 
دراسة تطبيقية » أبحاث مؤتمر. السياسة والنظام المحلي 
في مصر › ٥-۳‏ ديسمبر 144¢ »> القاهرة » مركز 
البحوث والدراسات السياسية » جامعة القاهرة ٠‏ 


دء مصطفى أبو بكر ٠‏ دراسة تحليلية لإدراكات واتجاهات المستهلكين 
تجاه حركة حماية المستهلك › أبحاث المؤتمر العام الأول 
لحماية المستهلك 7١1-7١‏ أكتوبر ١1525‏ › القاهرة › 
جمعية حماية المستهلك ٠‏ 

د٠‏ يسري دعبس ٠‏ أهداف وأدوار جمعيات حماية المستهلك في ترشيد 
الإستهلاك ٠‏ أبحاث المؤتمر العام الأول لحماية المستهلك 
71١1-١‏ أكتوبر 15416 » القاهرة . جمعية حماية 
المستهلك ٠‏ 
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